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			PRÓLOGO

			HABLANDO EN CORTO

			Llevamos más de una década usándolas, tanto para disfrute personal como para obtener rentabilidad o utilidad para nuestras respectivas marcas, proyectos o campañas de comunicación. Y no podemos evitar que aún muchos viejennials (es decir, los mayores de 45 años) las vean como canales muy modernos, muy techies o destinados para la gente joven. 

			No puede decirse que las corporaciones, instituciones, pequeñas empresas y personas con proyección pública hayan sido early adopters en la utilización de los medios sociales, pero es cierto que, desde hace más de un lustro, son muy pocas las entidades que no incluyen en sus planes de comunicación o marketing una estrategia digital diseñada por profesionales especializados. 

			Términos como social media, community manager, engagement o microinfluencer son conocidos y hasta entendidos no solo por los profesionales del sector, sino también por un público no especializado. Ello se debe a la implantación masiva de estos canales en las entidades y a la paulatina especialización de los gestores de estas plataformas, tras una primera etapa en la que se encargaba de esta misión «al becario, que es el que tiene Tuenti». Poco a poco, las empresas y todos hemos sido conscientes del potencial de las redes y el marketing digital, y de la importancia de perfeccionar su gestión.

			De momento, ha fallado estrepitosamente el análisis inicial de muchos profesionales del marketing y comunicación offline, que en los primeros años restaban importancia a las redes sociales colgándoles el clásico sambenito de que son «cosas de chavales, desocupados y frikis» (sic) para luego cambiarlo por otro augurio (aunque más bien eran deseos): «Esto de las redes sociales es una moda pasajera». Nadie duda de la continua y rápida evolución que sufre este sector, pero ahora ya muy pocas entidades y profesionales desprecian el ámbito digital ni lo ven como flor de un día. 

			Hace más de 20 años (sí, no somos unos niños…), la autora María Lázaro y yo coincidimos en el Máster de Información Económica y Comunicación Empresarial. Ella ya era brillante entonces (fue la número 1 de la clase), como lo ha seguido demostrando a lo largo de su carrera profesional. Pero, lo cierto es que, entonces apenas estaba comenzando Internet y tanto ella como yo nos hemos tenido que ir adaptando durante estos (muchos) años a los grandes cambios del sector: las plataformas, los retos, el lenguaje, los contenidos, las audiencias, el acercamiento entre comunicación corporativa y marketing… Con el tiempo, yo me atrevo a decir que sé una cosa: el futuro será aún más exigente, tendremos que seguir muy atentos a las nuevas tendencias: qué oportunidades hay, qué interesa, cómo llegar a nuestros distintos públicos, etcétera. 

			Hay una frase que me gusta mucho para explicar lo exigente que es el ámbito digital: es un sector que te demanda aprender constantemente y, al mismo tiempo, desaprender, porque todo evoluciona tan rápido que la vigencia de los dogmas caduca en meses y a veces en semanas.

			Se cumplen ahora 10 años de mi estreno profesional en las redes sociales. Creé la cuenta @policianacional —la cual después cambié a @policia —, que tanto trabajo e innovación requirió, pero tan buen resultado dio a la institución y a la sociedad española. A lo largo de esta década, los cambios han sido tan grandes como continuos, en especial, para las marcas y proyectos de comunicación. 

			Hoy, las campañas políticas ya no priorizan los mítines ni se conforman con los medios escritos y las televisiones durante el período oficial electoral: durante todo el año se desarrolla una estrategia digital muy intensa, segmentada y agresiva, con unos resultados sorprendentes que ya nadie duda de que no son casualidad (Brexit, Trump, Macron, Cataluña…). Y este fenómeno, que se ve beneficiado por unos algoritmos que facilitan la gestión de determinada propaganda, no parece tener fin, hasta que los gigantes 2.0 (en especial, Twitter y Facebook) o los gobiernos nacionales y supranacionales decidan frenarlo con autorregulación o una normativa restrictiva.

			Durante toda esta década he tenido por un lado que ir aprendiendo de mi propia experiencia, pero también de la de los especialistas del sector y de sus conocimientos, a través de blogs de marketing que tratan con inmediatez y de forma muy útil los principales temas. Hace ya muchos años que descubrí el blog Hablando en corto, en el que María ha ido desglosando y actualizando algunas pautas, noticias y claves de todo lo imprescindible en el ámbito profesional de las redes sociales y que os aconsejo seguir. 

			Pero antes, dejadme recomendaros que aprovechéis este libro para recordar o conocer la historia reciente de los grandes hypes de la comunicación a través de Internet (la mayoría ya son solo pasado), su evolución, los retos que afrontamos los profesionales de la comunicación digital y cómo gestionarlos. Su lectura no solo engancha, sino que también equivale a la lectura de muchos blogs y libros ya anticuados. 

			Permitidme, lectores, un último spoiler: el libro, que tiene un enfoque directo, claro y didáctico, es útil y entendible hasta hacer que los más analógicos conozcan y puedan gestionar las plataformas digitales de su empresa, pero también aporta consejos y conocimientos a los que cada día trabajamos en este ámbito, bien porque hemos experimentado lo que cuenta (aunque no sabríamos explicarlo tan bien como ella), bien porque lo desconocíamos y María nos los cuenta de tal forma que hasta parece fácil. Disfrutadlo... y, cómo no, ¡ponedlo en práctica!

			CARLOS FERNÁNDEZ GUERRA

			Creador de @policia. 
Director Digital & Social Media de Iberdrola.

		

	
		
			INTRODUCCIÓN

			¿PARA QUIÉN ES ESTE LIBRO?

			No, este no es un libro para community managers o, al menos, no solo para ellos. 

			La Wikipedia define la figura del community manager como el responsable de «construir, desarrollar y gestionar comunidades online en torno a una marca o causa». Pero, es mucho más: es un profesional del marketing y la comunicación digital, responsable de la gestión y el desarrollo de la comunidad online de una marca o entidad; que sigue los objetivos y planteamientos estratégicos de la organización y las necesidades del público con el que esta se relaciona, en un proceso de escucha activa y dinamización continua. 

			¿Demasiados atributos para solo dos palabras? Tal vez, aunque conviene tomarlos solo en su justa medida: ni más ni menos.

			La eclosión de los medios sociales online a finales de la primera década de los años 2 provocó en las empresas un auge en la demanda de perfiles profesionales que conocieran las nuevas dinámicas de este entorno digital. El interés por rentabilizar su potencial en un momento aún incipiente dio lugar a un auténtico boom en el que, en mi opinión, se desdibujó el papel que este profesional debía desempeñar. El community manager llegó a ser considerado una especie de superhéroe, el embajador y voz de la empresa en redes sociales, una suerte de gurú creativo e ingenioso con autoridad para dictar bajo qué nueva aura debía presentarse y actuar la marca en Internet. 

			Las redes sociales se erigieron en un nuevo mantra que establecía que cualquier acción digital debía girar en torno a ellas, tenerlas como epicentro. Si tu empresa no estaba en redes sociales, simplemente no existía o corría el riesgo de desaparecer: había que estar allí, y en cuantas más redes, mejor. Ni siquiera era preciso tener una web corporativa propia, mucho menos si el tuyo era un pequeño negocio: abrir una cuenta en una plataforma social podía resultar mucho más poderoso y barato.

			La falta de formación y visión integral se unió a la incertidumbre generada por la crisis económica y la consecuente destrucción de puestos de trabajo en sectores «tradicionales». Había que nutrir un nuevo nicho de actividad y urgía hacerlo rápido con los mimbres que el mercado laboral proporcionaba. 

			Saber crear y administrar un perfil corporativo en una red social, así como publicar actualizaciones con un estilo desenfadado y «disruptivo», pasó a ser credencial suficiente. No era necesario tener muchos conocimientos (principalmente, porque lo que predominaba era el desconocimiento). Bastaba con saber qué herramientas técnicas proporcionaba cada plataforma y cómo trabajar con ellas, y eso se aprendía con la práctica. Además, abrir cuenta en redes sociales es gratuito y, por tanto, no costaba nada empezar a operar en ellas. 

			O al contrario: sí era preciso estudiar, pero estudiar una disciplina muy concreta (la de community management), que hasta entonces nadie había estructurado académicamente. Entonces, comenzaron a proliferar cursos, programas, másteres y postgrados de diverso precio y duración. 

			Si no tenías trabajo, si querías reorientar tu presente y tu futuro laboral, si buscabas un nuevo nicho de mercado en el que desarrollar tu carrera, aquí estaba la oportunidad. Surgieron nuevos términos y categorías profesionales: al community manager se añadieron el social media strategist, social media analyst, social media content curator, social media moderator, social media content creator y un sinfín más (todos, por supuesto, en inglés, porque sonaba, y sigue sonando, más cool). En algún momento se generaron falsas expectativas y se comenzó a hablar de «vendehúmos».

			Algunos olvidaron lo más importante: el community manager es un profesional del marketing y la comunicación digital. Ni un superhéroe, ni un gurú, ni el hijo de tu vecino que tiene cuenta en Facebook y al que se le dan bien los vídeos. Simplemente, un profesional del marketing y la comunicación digital.

			Es un profesional que no debe tener poder plenipotenciario en su ámbito, porque su especialidad (la gestión y el desarrollo de comunidades online) ha de estar integrada en la estrategia general de marketing y comunicación de la organización y ser coherente con ella. Su labor se nutre también de otras disciplinas, como la analítica digital o el posicionamiento en buscadores. Asimismo, trabaja en coordinación con otras áreas, como atención al cliente, gestión de marca y relación con los medios de comunicación. 

			Los medios sociales forman parte de la estrategia de una empresa. Pero esta estrategia de marketing online no puede depender, ni pivotar, ni basarse únicamente en ellos. 

			Cuanto mayor sea la empresa y más recursos tenga, más acotada y delimitada estará la tarea del gestor de comunidades online, porque dentro de la organización habrá otros perfiles profesionales desarrollando las disciplinas con las que su labor se integra. En una pequeña empresa, la gestión de redes sociales formará parte de otras muchas funciones que deberá desarrollar el responsable de marketing. Si se trata de un negocio sin estructura de marketing como tal, esta tarea quedará subsumida en otras muchas. Como otras áreas y funciones empresariales, si se carece de recursos propios, queda la opción de externalizar y subcontratar.

			Por eso, este no es un libro para community mananagers o, al menos, no solo para ellos.

			Este libro es para ti, si:

			[image: 141368.jpg]Quieres entender con detalle en qué consiste el ecosistema de los medios sociales y necesitas empezar desde cero.

			[image: 141368.jpg]Estás poniendo en marcha un negocio (o ya lo tienes) y quieres saber cómo impulsarlo aprovechando las posibilidades que ofrecen las redes sociales, dentro de una estrategia de marketing coherente, para obtener resultados efectivos.

			[image: 141368.jpg]Te dedicas al marketing y la comunicación online y —aunque no eres responsable de gestionar ni desarrollar redes sociales— deseas conocer sus dinámicas internas, para integrarlos adecuadamente en el plan de marketing y optimizar acciones.

			[image: 141368.jpg]Quieres reorientar tu carrera profesional a la gestión de medios online (por cuenta propia o trabajando dentro de una empresa), con una base sólida y adecuada que te permita plantear estrategias eficaces.

			[image: 141368.jpg]Buscas adquirir los conocimientos necesarios para evaluar, valorar y hacer seguimiento de estrategias en medios sociales cuya implementación has decidido externalizar.

			[image: 141368.jpg]Gestionas y desarrollas comunidades online y deseas profundizar en tendencias y herramientas en este ámbito, para estar al día.

			[image: 141368.jpg]Estás ampliando tu formación en marketing online y quieres especializarte en gestión y desarrollo de comunidades online.

			Para que el proceso resulte lo más sencillo posible, en cada capítulo encontrarás ejemplos prácticos extraídos tanto de grandes multinacionales como de pequeños negocios, así como una relación de conceptos clave o check-lists que te recomiendo recordar. El capítulo final recoge todas las herramientas que se mencionan a lo largo del libro, ordenadas alfabéticamente, con una descripción detallada que te ayudará a seleccionar la que mejor se adapte a tus necesidades. 

			Te animo también a que compartas tus experiencias, dudas o sugerencias sobre gestión de redes sociales y sobre este libro, para entre todos seguir aprendiendo. Puedes hacérmelas llegar a través de mi blog Hablando en corto (hablandoencorto.com), vía Twitter (@marialazaro) o en redes sociales con el hashtag #CMLaGuiaDefinitiva.

			¿Empezamos?

			LA ¿IMPARABLE? ASCENSIÓN DE LOS MEDIOS SOCIALES

			Como habrás podido comprobar, hasta ahora he utilizado en este libro indistintamente los términos plataformas, medios y redes sociales. Aunque asimilables entre sí, no son sin embargo exactamente lo mismo: 

			[image: 141368.jpg]Medios sociales (cuyo anglicismo «social media» está ampliamente aceptado) son aquellas plataformas de comunicación online donde el contenido es generado por los propios usuarios. Entran en esta categoría los blogs, redes sociales, foros online, servicios de alojamiento de vídeo, aplicaciones sociales móviles, wikis y, en general, cualquier medio online que permita a los individuos crear y compartir contenido. 

			[image: 141368.jpg]Redes sociales (o plataformas sociales) son, por tanto, un tipo de medio social. Los antropólogos Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes definieron red social, en términos generales, como «una estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre sí por algún tipo de relación o interés común». La Real Academia Española señala que es una «plataforma digital de comunicación global que pone en contacto a gran número de usuarios». 

			¿Es relevante esta precisión? 

			Lo es si tenemos en cuenta que, por tanto, una estrategia integral en medios sociales debería considerar no solo a las redes sociales propiamente dichas, sino al conjunto de medios sociales, es decir, blogs, foros, wikis, etcétera. Por otra parte, si red social es toda aquella plataforma digital que pone en contacto a gran número de usuarios, nos encontramos ante un concepto bastante amplio. De ahí que, por ejemplo, en 2016 IAB Spain incluyera por primera vez en su «Estudio Anual de Redes Sociales en España» las plataformas de mensajería instantánea WhatsApp, Line y Telegram y la plataforma de retransmisión de videojuegos en directo Twitch. 

			En cualquier caso, lo relevante de los medios o redes sociales es que dotan a las personas de la tecnología para crear, editar, publicar e intercambiar información online. Esa capacidad de generación e interacción ha cambiado la forma en que nos comunicamos y ha transformado el modelo tradicional unidireccional de emisor a receptor: el receptor es también emisor, la comunicación pasa a ser bidireccional y en red; el acceso a múltiples fuentes de información es instantáneo y cualquier individuo tiene el potencial de convertirse en generador de contenido de referencia y alto impacto.

			Los medios sociales surgen con el paso de la Web 1.0 (estática, con páginas sin apenas actualización ni tampoco interacción ni participación) a la Web 2.0 (la primera gran evolución de Internet), que permite al consumidor, el usuario, crear información, colaborar entre sí y generar comunidades virtuales. 

			Cuando en la Web 2.0 el usuario se erige en consumidor y productor de contenidos, cambia también la relación con las marcas y empresas, porque deja de ser mero receptor pasivo de los mensajes para convertirse en parte activa de ellos. Esta capacidad del individuo para construir mensajes, reelaborarlos, reinterpretarlos y difundirlos sin intermediarios socava, a su vez, el poder de las marcas y las organizaciones, que ya no son los únicos actores, ni siquiera los principales, en este proceso.

			Los primeros en formular este nuevo modelo fueron cuatro teóricos de la comunicación (Rick Levine, Christopher Locke, David Searls y David Weinberger), que en el año 2 publicaron El Manifiesto Cluetrain1, un documento en el que se sentaban las bases de los social media y de la relación entre las empresas, el mundo digital y los consumidores.

			Estructurado en 95 tesis, El Manifiesto Cluetrain afirmaba que los consumidores ya no esperan a que a través de la publicidad las empresas les comuniquen los usos y beneficios de sus productos, sino que ellos mismos comparten sus experiencias y opiniones en la red. Advertía de que «los mercados son conversaciones» y que las empresas debían encontrar el modo de participar en ese diálogo para poder así comunicarse de forma personal y directa con sus consumidores, no siendo el marketing tradicional la mejor forma de conseguirlo.

			Las cinco tesis que mejor definen las nuevas reglas de funcionamiento de la comunicación son, según este manifiesto:

			[image: 141368.jpg]«Los mercados son conversaciones».

			[image: 141368.jpg] «Las personas que participan en estos mercados interconectados han descubierto que pueden obtener mucha mejor información y soporte entre sí mismos que de los vendedores. Ya basta de la retórica corporativa acerca de añadir valor a los productos de consumo general».

			[image: 141368.jpg] «Las empresas ahora pueden comunicarse con sus mercados directamente. Esta podría ser su última oportunidad si la desperdician».

			[image: 141368.jpg] «Para hablar en una voz humana, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus comunidades».

			[image: 141368.jpg] «Los mercados no quieren conversar con charlatanes y vendedores ambulantes. Quieren participar en las conversaciones tras la pared de protección corporativa».

			Han transcurrido casi dos décadas desde entonces, y del término Web 2.0 (que el pionero del software libre Tim O’Reilly acuñó en 2004) se ha pasado a la Web 3.0 o web semántica, que proporciona al usuario una navegación más personalizada aplicando técnicas procesales del lenguaje natural; y de ahí a la Web 4.0, que abarca conceptos como la comunicación de máquina a máquina y el uso de la información de contexto.

			Sin embargo, las principales premisas de la Web 2.0 siguen aún vigentes: el consumidor rechaza a las marcas que solamente hablan de los productos o servicios de la empresa; le gusta compartir noticias, experiencias, consejos o cualquier información de valor; y reclama atención personalizada, online e inmediata. 

			Además, la evolución de los medios sociales durante las dos últimas décadas ha sido exponencial. Si en el año 2010 el portal Statista cifraba en 970 millones el número de usuarios de social media, en 2018 la agencia We Are Social elevaba la cantidad a 3297 millones, el 43 % de los 7615 millones de habitantes en todo el mundo. El dispositivo móvil se ha convertido en protagonista indiscutible: prácticamente todos los usuarios de redes sociales (3087 millones de personas) lo usan para acceder a ellas. 

			Obviamente, el avance de estos grandes datos no ha sido el mismo en todas las zonas geográficas. He aquí algunas curiosidades:

			[image: 141368.jpg] En la región de Asia-Pacífico se concentra más de la mitad de los usuarios de redes sociales (en torno a 1800 millones en 2018). Aquí se encuentran, también, seis de los diez países que encabezan el ranking en incremento interanual de usuarios de redes sociales: China, India, Indonesia, Irán, Japón y Vietnam. Atención por tanto a estos países, especialmente a China, de cuyas redes sociales hablaremos más adelante. 

			[image: 141368.jpg] En África solo un 15 % de la población tiene acceso a redes sociales, pero en un continente tan fragmentado, los datos globales no reflejan la realidad: el 32 % de los sudafricanos utiliza las redes sociales, en Túnez el porcentaje llega al 62 % y en Marruecos al 44 %. 

			[image: 141368.jpg] En América destaca, como es lógico, el volumen de usuarios de redes sociales de Estados Unidos (más de 230 millones), pero lo cierto es que el mayor crecimiento no se registra en este país, sino en América del Sur. 

			[image: 141368.jpg] Oriente Medio es también una de las zonas con mayor crecimiento en el uso de redes sociales y donde se halla el país con mayor penetración: el 99 % de la población de Emiratos Árabes Unidos las utiliza. 

			[image: 141368.jpg] En Europa usa las redes sociales el 53 % de la población. Destacan aquí los países nórdicos (Estonia, Dinamarca y Finlandia), con un uso muy superior a la media. 

			¿Y en España? 

			Las redes sociales han entrado ya en fase de madurez en España y se ha estabilizado (incluso descendido ligeramente) su utilización, según el «Estudio Anual de Redes Sociales en España 2018» de IAB Spain. Superada la fase de crecimiento experimentada entre 2009 y 2013 (la penetración de redes sociales pasó del 51 % al 79 % de la población internauta), en 2018 se ha estabilizado en torno al 85 % de la población internauta, frente al 86 % del año anterior. La duda es si este descenso del 1 % es coyuntural o muestra un cambio de tendencia, y si el ligero retroceso continuará en los próximos años. Los datos reflejan también que Facebook pierde presencia a favor de Instagram (que no para de crecer) y se constata que Twitter es la red con mayor tasa de abandono.

			Paradójicamente, los mismos autores de El Manifiesto Cluetrain publicaron en 2015 un nuevo manifiesto con 121 nuevas tesis2, en las que critican y alertan sobre la evolución que ha tenido Internet en los últimos años. Lanzan un aviso especial sobre la pérdida de privacidad, la concentración de la conversación en grandes plataformas empresariales, la necesidad de volver a participar y crear contenidos y enmarcar de nuevo la red en términos humanos y no técnicos.

			Y avisan: «Si Facebook es toda tu experiencia en la red, entonces te has incrustado las gafas de una empresa que trabajará para evitar que te quites esas gafas».

			 

			PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE

			 1.El community manager es un profesional del marketing y la comunicación digital. No es un superhéroe, ni un gurú.

			 2.Los medios sociales forman parte de la estrategia de marketing online de una empresa. Pero esta estrategia no puede depender ni basarse únicamente en los medios sociales. 

			 3.Una estrategia integral en medios sociales debería considerar no solo a las redes sociales propiamente dichas, sino también blogs, foros, wikis, etcétera.

			 4.Con las redes sociales, cambia la relación del consumidor con las marcas y empresas, porque deja de ser mero receptor pasivo de los mensajes para convertirse en parte activa de ellos. 

			 5.Cuando el individuo es capaz de construir mensajes, reelaborarlos, reinterpretarlos y difundirlos sin intermediarios, disminuye el poder de las marcas y las organizaciones.

			 6.Las empresas deberían encontrar el modo de participar en las conversaciones en redes sociales, para comunicarse de forma personal y directa con sus consumidores de una forma no intrusiva.

			 7.El consumidor rechaza a las marcas que solamente hablan de los productos o servicios que tiene la empresa.

			 8.Al consumidor le gusta compartir noticias, experiencias, consejos o cualquier información de valor.

			 9.En el entorno online, el cliente reclama atención personalizada e inmediata. 

			10.El dispositivo móvil se ha convertido en protagonista indiscutible: prácticamente todos los usuarios de redes sociales lo usan para acceder a ellas.

			
			
				
					1. tremendo.com/cluetrain.

				

				
					2. newclues.cluetrain.com.
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			ORIGEN Y EVOLUCIÓN DE LOS MEDIOS SOCIALES

			EMPECEMOS POR EL PRINCIPIO 

			En el principio fue Bulletin Board System… No hay un consenso común sobre cuál es el antecesor de los social media, aunque todo apunta hacia Bulletin Board System (o BBS) como el australopithecus de las redes sociales. Datado en 1978, el BBS era un tipo de software que permitía a los usuarios conectarse online a un sistema central desde el que descargar archivos o juegos y transmitir mensajes a otros usuarios. 

			Sin menoscabar la creciente popularidad de los BBS, que perduró hasta los años noventa, poco a poco fueron surgiendo otras tecnologías. En 1979 dos estudiantes de la Universidad de Duke, Tom Truscott y Jim Ellis, crearon UseNet (acrónimo de Users Network): un sistema para leer o enviar mensajes a distintos grupos de noticias organizados de forma jerárquica. Una década después, en 1988, Internet Relay Chat (IRC) abrió la puerta a las conversaciones en línea: este podría ser el ancestro de WhatsApp, Skype y Hangouts (pero espera, ¡no corramos!).

			Mucho antes de llegar ahí deberíamos hablar de CompuServe —el servicio de conexión a Internet que durante los años ochenta y hasta bien entrados los noventa derivó en proveedor de sistemas de chat y foros de discusión— o de America Online (AOL) y sus chatrooms (precursores de las comunidades virtuales).

			En 1995 nace Classmates.com, una web para encontrar a antiguos compañeros del colegio, instituto, universidad, trabajo o servicio militar. Y en 1997 surge SixDegrees.com, la que se considera ya de pleno derecho la primera red social: es el primer sitio online en el que el usuario podía configurar un perfil con foto, crear conexiones de amigos, enviar mensajes y publicar actualizaciones (no la busques, sus creadores la vendieron en el año 2000 por 125 millones de dólares y cerró un año después). 

			A partir de aquí, empieza la fiesta:

			[image: 141368.jpg] 1998. PyraLabs lanza Blogger, una de las primeras herramientas de creación y publicación de blogs, que Google compra en 2003. 

			[image: 141368.jpg] 2001. Ve la luz Wikipedia con la vocación de construir una enciclopedia online mediante las contribuciones y publicaciones de múltiples personas. En 2018 albergaba más de 46 millones de artículos en más de 288 idiomas.

			[image: 141368.jpg] 2002. Surge Friendster como red social de entretenimiento y para descubrir eventos y bandas de música. Fue la primera en alcanzar el millón de usuarios, aunque cerró en 2015. También en 2002 arranca Last.fm, especializada en música y radio online.

			[image: 141368.jpg] 2003. Nacen dos redes sociales que experimentan gran expansión y desigual fortuna: LinkedIn, estrictamente profesional y que hoy día se mantiene como líder en esta categoría, con más de 590 millones de usuarios en 200 países; y MySpace, que alcanzó su punto álgido en torno a los años 2007-2008, y tras decantarse hacia la música ahora está en declive absoluto. Asimismo, en 2003 arranca WordPress, un sistema de gestión de contenidos o CMS (Content Management System) enfocado en su origen a la creación de blogs; hoy es uno de los principales CMS para blogs y webs de empresa. Es el año de inicio de Flickr y Photobucket, especializadas en fotografía; del marcador social Del.icio.us (para guardar enlaces y páginas webs) y del entorno virtual SecondLife. Además, se crea Hi5, red social de habla mayoritariamente hispana que hasta 2011 fue una de las más utilizadas en América Latina.

			[image: 141368.jpg] 2004. Un estudiante de 19 años de la Universidad de Harvard llamado Mark Zuckerberg desarrolla Facebook. Aunque al principio no se llamaba así, sino TheFacebook, y un par de compañeros de estudios le acusaron de «robar la idea». También ese año, Google lanza Orkut, que logró una gran expansión en países como Brasil e India pero cerró en 2014. Y en Japón se crea Mixi, hasta 2011 la red social líder local.
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				Figura 1.1. Arriba, página de inicio de TheFacebook.com cuando se creó en febrero de 2004: solo estaba disponible para los estudiantes de la Universidad de Harvard. Debajo, Facebook en el año 2018, con más de 2320 millones de usuarios activos mensuales. 
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			Figura 1.2. Arriba, Twttr en marzo de 2006: solo permitía enviar mensajes de texto de máximo 140 caracteres, límite que en septiembre de 2017 se amplió a 280. Debajo, Twitter en 2018. 

			

				[image: 141368.jpg] 2005. Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim fundan YouTube y el mundo del vídeo se revoluciona. Reddit empieza a competir con Del.icio.us como marcador social (y finalmente le desbanca).

			[image: 141368.jpg] 2006. Tres ex trabajadores de Google (Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone) desarrollan una red de microblogging llamada Twttr en la que los usuarios podían enviar mensajes de máximo 140 caracteres (lo que los mensajes de texto por móvil o SMS permitían por entonces): sí, después se rebautizó como Twitter. En España se lanza Tuenti: entre 2009 y 2011 fue la red social más popular entre los adolescentes españoles (llegó a albergar 6000 millones de fotos), a continuación se reconvirtió a operador móvil bajo la batuta de MoviStar y en septiembre de 2017 cerró definitivamente como red social. En Rusia, por su parte, Pável Dúrov desarrolla Vkontakte, a imagen y semejanza de Facebook. 

			[image: 141368.jpg] 2007. Llegan la red de blogs Tumblr y el agregador de noticias FriendFeed. La primera aún se mantiene, FriendFeed cerró en 2015.

			[image: 141368.jpg] 2008. Es el año de nacimiento de la plataforma de reproducción de música en streaming Spotify, de origen sueco, y de la red para compartir archivos multimedia Kontain. A mediados de 2018 Spotify sumaba casi 160 millones de usuarios en 61 países y Kontain… ¿acaso la conoces?

			[image: 141368.jpg] 2009. Foursquare abre una nueva categoría con su aplicación social móvil basada en geolocalización. Asimismo, para móvil empieza a operar la red de mensajería WhatsApp.

			[image: 141368.jpg] 2010. Instagram sigue la estela de las aplicaciones sociales para móvil, en este caso especializada en fotografía… y poco a poco barre a Flickr y al resto de sus predecesoras. Pinterest y sus tableros de imágenes causan también sensación. 

			[image: 141368.jpg] 2011. Google apuesta por competir en el negocio de las redes sociales con Google+ y anuncia que esta será la red «definitiva». Nace otra red social solo para móvil, Snapchat, ideada para compartir contenidos efímeros en imagen o vídeo que desaparecen a las 24 horas de publicarse. Y en China se desarrolla WeChat.

			[image: 141368.jpg] 2012. Surge Tinder, aplicación social móvil basada en geolocalización y especializada en ligar.

			[image: 141368.jpg] 2013. A WhatsApp le sale un competidor: Telegram, propiedad del fundador de Vkontakte. Twitter lanza Vine para crear y compartir vídeos de máximo seis segundos; en 2016 la duración sube a 140 segundos… y en 2017 echa el cierre

			[image: 141368.jpg] 2014. Se presenta Musical.ly, aplicación social móvil para grabar vídeos de hasta 15 segundos de duración, con música de fondo o en playback (en 2018 se fusionará con TikTok y cambiará de nombre). Foursquare divide parte de sus funcionalidades y las reagrupa en Swarm, aplicación móvil también de geolocalización. 

			[image: 141368.jpg] 2015. Twitter desarrolla Periscope para la retransmisión de vídeo en directo. 

			[image: 141368.jpg] 2018. WhatsApp anuncia el lanzamiento de WhatsApp Business (en fase de pruebas desde el último trimestre de 2017), mientras salta a los titulares Vero, una plataforma creada tres años antes que se autodefine como «auténticamente social»… aunque a las pocas semanas, cae en el olvido. En octubre, Google anuncia que en agosto de 2019 cerrará Google+ para consumidores, y después adelanta el cierre a abril.

			¿Cuál será la siguiente red social?

			Es difícil, por no decir imposible, predecirlo: el entorno de redes sociales está en continua evolución (y ebullición), con nuevas plataformas que surgen periódicamente, algunas más generalistas y otras especializadas o de nicho, que incorporan cada vez más servicios para que el usuario pueda realizar múltiples actividades sin abandonar la red social. Cambian los usos, la forma en la que accedemos a la plataforma y los dispositivos de conexión. Desciende poco a poco la edad en la que los jóvenes (y los niños) se incorporan a las redes sociales. Los individuos van migrando de unas a otras según evolucionan sus preferencias, abandonando aquellas o volcándose en estas, al tiempo que ese público en un inicio estudiantil va cumpliendo años y la red social que antes se dirigía a un consumidor joven descubre que este se ha hecho mayor. 

			No hay, no existe un perfil estereotipado de consumidor de medios sociales: cada persona busca la que más le interesa o le gusta en función de sus necesidades y sus circunstancias. Son las marcas quienes deben averiguar en qué red social se encuentra su consumidor, entender cómo y por qué la utiliza, investigar qué busca en ella y decidir qué ofrecerle en ese contexto social. Todo ello, sin olvidar que las plataformas de redes sociales son empresas (compañías con una cuenta de pérdidas y ganancias que cotizan en Bolsa en algunos casos) y que en los últimos años han ido realizando operaciones de concentración empresarial con el fin de ganar volumen, negocio, usuarios… y datos personales. Lo veremos a continuación. 

			Un apunte: UseNet se mantuvo activa desde 1979 hasta 2010, año en que la Universidad de Duke comunicó su defunción por cierre. Pero el acrónimo se ha mantenido hasta hoy como sistema de comunicación para compartir o intercambiar archivos. 

			CONSOLIDACIÓN Y CONCENTRACIÓN DE PLATAFORMAS 

			EL CONGLOMERADO DE FACEBOOK

			Con más de 2320 millones de usuarios activos mensuales, Facebook es en realidad mucho más que una red social: junto con Google, Amazon, Apple y Microsoft es una de las cinco compañías más importantes de todo el mundo. En 2012 protagonizó la mayor salida a Bolsa de una empresa en Internet, y desde entonces ha hecho algunas de las adquisiciones empresariales más significativas del sector online (muchas de ellas, compras de otras plataformas sociales que preveía como posibles competidores, hasta configurar un gran conglomerado).

			Así, en 2012 Facebook pagó 1000 millones de dólares por Instagram, que por aquel entonces tenía solo 13 empleados y diez millones de usuarios activos. A mediados de 2018, Instagram sumaba más de 1000 millones de usuarios activos mensuales. Sin llegar a fusionarse, ambas redes sociales comparten ahora determinadas funcionalidades, como el administrador de anuncios para contratar y realizar campañas de publicidad, la herramienta de gestión Business Manager y la vinculación de perfiles de empresa de Instagram a páginas de Facebook.

			Poco después, en octubre de 2014, cerró la adquisición de WhatsApp por un precio final de 21 800 millones de dólares, cerca de 3000 millones más de lo previsto. Por aquel entonces, la Comisión Europea le preguntó a Facebook si existía técnicamente la posibilidad de vincular automáticamente las cuentas de los usuarios de Facebook y de WhatsApp, a lo que la empresa de Zuckerberg contestó que no. Pero en agosto de 2016, Facebook actualizó sus condiciones del servicio e incluyó la posibilidad de vinculación de ambas cuentas. Por ello, en mayo de 2017 la Comisión Europea decidió «castigarla» con una multa de 110 millones de euros.

			Ese mismo 2014, Facebook compró también otra empresa: Oculus VR, especializada en realidad virtual, que le costó 2000 millones de dólares. Era la forma de abrirse camino en un territorio en el que ha continuado con la presentación de la red social de realidad virtual Facebook Spaces, el lanzamiento de gafas de realidad virtual y la introducción, en julio de 2018, de un nuevo formato de anuncio que permite a los usuarios probarse, mediante una función de realidad aumentada, artículos que las marcas publiciten. Empresas como Sephora y Michael Kors han sido de las primeras en implementar campañas con esta opción.
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			Figura 1.3. Secuencia de anuncio de Michael Kors en Facebook con realidad aumentada, mediante el que la usuaria puede «probarse» las gafas de sol publicitadas.

			

				Apuesta por la inteligencia artificial

			Mark Zuckerberg ha anunciado que la inteligencia artificial (AI, por sus siglas en inglés) es una de las grandes prioridades de la compañía. La intención: replicar a través de AI sentidos humanos como la visión y el oído, para que Facebook pueda entender (y servir) mejor a sus usuarios. La mayor parte de los desarrollos de AI realizados por Facebook se han aplicado a reconocimientos de imágenes y vídeos y al sistema de mensajería instantánea Facebook Messenger, por lo que no resultan, a priori, demasiado espectaculares.

			Pero la apuesta es clara y tiene incluso nombre: Facebook Artificial Intelligence Research (FAIR), cuyo objetivo es «entender y desarrollar sistemas con nivel de inteligencia artificial anticipando los problemas académicos a largo plazo que rodean la AI». Para ello, en 2017 Facebook anunció la apertura de un gran centro de investigación sobre inteligencia artificial en Montreal, Canadá, especializado en «aprendizaje reforzado» enfocado hacia el lenguaje, con el objetivo de crear asistentes virtuales coherentes y útiles. Y en 2018 publicó con la Universidad de Montreal el proyecto «Talk the Walk»3 que permitiría que una red neuronal guíe a un usuario por la calle a través de Facebook incluso aunque no haya Internet o el usuario no quiera o no pueda especificar dónde se encuentra: solo tendría que «empezar a hablar» con el sistema de inteligencia artificial describiendo el entorno, y este le iría indicando qué hacer. 

			Entrada en el sector bancario

			O en concreto, en el de las entidades de dinero. Desde 2015, Facebook está habilitada en Estados Unidos para operar como entidad de dinero electrónico, lo que permite que los usuarios envíen dinero de persona a persona a través de Facebook Messenger. Desde entonces, ha ido introduciendo la posibilidad de realizar transferencias en países como Irlanda, Reino Unido y España, previa autorización de la autoridad bancaria correspondiente.

			Los avisos de que Facebook amenaza al sector bancario no se han hecho esperar. Según el «III Ranking de Competidores del Sector Financiero» del Instituto de Estudios Bursátiles, «una potencial incursión en el negocio de transferencias bancarias a nivel mundial (de Facebook) mermaría considerablemente las comisiones aplicadas por las entidades financieras por este tipo de operaciones». 
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			Figura 1.4. A la izquierda, opción de pago a través de Facebook Messenger en Estados Unidos. A la derecha, la aplicación para realizar donaciones a Save the Children España directamente a través de su página de Facebook.

			

				Sin embargo, las intenciones son, al menos de momento, más sencillas. Esta posibilidad de realizar transferencias de dinero a través de Facebook ayuda, por ejemplo, a que las entidades sin ánimo de lucro con página en Facebook puedan activar la herramienta de donaciones, y recaudar aportaciones que los usuarios realizan directamente a través de la red social, sin salir de ella. Entre las ONG que ya recaudan dinero a través de su página de Facebook están Save the Children España, Cruz Roja Española y WWF España. 

			Facebook Marketplace

			En octubre de 2016, la compañía lanzó en Estados Unidos Facebook Marketplace, un servicio de compra y venta de artículos de segunda mano entre particulares, pensado para competir con eBay y Craigslist. En agosto de 2017 lo introdujo de forma simultánea en 17 países de la Unión Europea: en España su competencia directa es Wallapop. 

			En Facebook Marketplace las personas buscan productos en venta cerca de su ubicación y negocian la compra a través de mensajes directos (los pagos se realizan fuera de la plataforma). Las marcas pueden anunciarse en Facebook Marketplace y promocionar aquí sus productos, como parte de sus campañas de publicidad. En algunos países (como Estados Unidos, Canadá, Reino Unido, México y Francia) las empresas además comercializan sus productos en esta plataforma, si se convierten en socio de Marketplace.

			¿Y en el futuro? Está por ver, aunque en 2018 el caso Cambridge Analytica y el escándalo por la filtración masiva de datos personales de usuarios de Facebook con fines de manipulación política supuso un golpe reputacional para esta red social.

			En cualquier caso, Mark Zuckerberg escribió en febrero de 2017 una especie de «manifiesto» sobre cómo debe evolucionar su compañía: en el texto señalaba que es el momento de Facebook para «desarrollar una infraestructura social que dé a la gente el poder de construir una comunidad global que funcione para todos nosotros». Y con ello, «acabar con el terrorismo, luchar contra el cambio climático y prevenir las pandemias». Ahí es nada. 

			LA COMPRA DE LINKEDIN POR MICROSOFT 

			LinkedIn es la mayor base de datos de profesionales del mundo: más de 590 millones de individuos de 200 países con su curriculum vitae y trayectoria laboral detallada, que ellos mismos han completado por voluntad propia. 

			Sí, de acuerdo: también es una red social. 

			Pero red social profesional, lo que representa una especialización relevante. Fue la primera de este tipo que se lanzó, en mayo de 2003. Después surgieron otras dos competidoras: Xing (que vio la luz en noviembre de 2003 en Alemania) y Viadeo (que surgió en 2004 en Francia). No obstante, LinkedIn ha logrado ganarle la partida a Viadeo en su propio país, y está comiéndole también seriamente el terreno a Xing en los países de habla germana, donde esta parecía imbatible. 

			Además, LinkedIn ha conseguido ser la primera (y de momento la única) red social occidental con autorización para operar en China, donde cuenta con unos 40 millones de usuarios: ni Facebook ni Twitter ni Instagram ni YouTube son accesibles allí. Asimismo, fue de las primeras redes sociales en salir a Bolsa —antes incluso que Facebook, aunque hizo mucho menos ruido—. 
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			Figura 1.5. Página de empresa en LinkedIn de Zenit Hoteles, cadena hotelera con origen en Zaragoza que a través de esta red comunica a su comunidad tendencias en el sector del turismo, nuevos proyectos empresariales y trayectoria de sus empleados.

			

				Poco a poco, LinkedIn ha ido adquiriendo e integrando en su plataforma otras herramientas, como la red social de presentaciones Slideshare, que compró en 2012 por 100 millones de dólares. O el lector de noticias Pulse, con el que se hizo en 2013 y que sirvió de embrión para la plataforma de blogging que hoy ofrece. En 2014 compró Bright, una compañía de la competencia que había desarrollado un algoritmo para conectar empresas y personas que buscan trabajo. Y en 2015 llegó la operación más ambiciosa: LinkedIn adquirió la plataforma de enseñanza online Lynda.com, por 1500 millones de dólares. Sus cursos están ahora integrados en la red social, previo pago.

			Sin embargo, en junio de 2016, el comprador fue comprado. Durante la conferencia anual E3 de Los Ángeles, Microsoft anunció que adquiría LinkedIn. El precio: 26200 millones de dólares, el más alto pagado por el gigante de Bill Gates en cualquier operación. 

			Y llegaron los cambios. El más inmediato, en enero de 2017, fue el rediseño de la red, que alteró o suprimió varias de sus funciones y provocó algunas quejas de los usuarios. Por entonces seguía siendo la única de las grandes redes sociales que no permitía grabar, publicar y compartir vídeos directamente en la plataforma, lo que quedó solventado en agosto de 2017 con la introducción de LinkedIn vídeos. Y también sucumbió a los hashtags, que comenzó a activar. 

			¿Por qué ese interés de Microsoft por LinkedIn? 

			Más que por LinkedIn, por sus más de 590 millones de usuarios profesionales: en mayo de 2017, Microsoft empezó a integrar con LinkedIn la plataforma de gestión de la relación con los clientes o Customer Relationship Management (CRM) Microsoft Dynamics 365, para que los equipos de ventas de las empresas que utilizan Dynamics 365 pudieran gestionar mejor sus contactos comerciales y que los departamentos de recursos humanos sistematizaran y agilizaran la selección de candidatos. ¿Qué proporciona LinkedIn en estos procesos? Datos, datos, datos. De más de 590 millones de individuos. 

			AUGE Y CAÍDA DEL UNIVERSO GOOGLE+ 

			En 2011 Facebook empezaba ya a tomarle la delantera a Google. Si algo se achacaba a Google, era que no había sido capaz de hacerse más social mediante redes, plataformas o herramientas que le dieran la posibilidad de entrar de lleno en esta carrera. Lo había intentado previamente con Buzz o Wave, pero el resultado había sido un completo fracaso. Salvo la acertada compra de YouTube en 2006, el resto de sus incursiones en «lo social» habían tenido un pésimo resultado.

			Así que en ese año, 2011, Google decidió dar un paso al frente y lanzó Google+, la por entonces «gran apuesta» de la compañía. El objetivo: hacer que todos y cada uno de sus servicios estuvieran vinculados e integrados en mayor o menor medida en Google+, para convertirla en la plataforma social de la propia Google. 

			La idea de unir todos los servicios de Google bajo el mismo paraguas social no era mala: hacía falta cuenta de Google+ para comentar en YouTube, para descargar aplicaciones en Google Play Store, venía preinstalado en cada Android aprobado por Google… Por defecto, todos los usuarios del correo electrónico Gmail tenían acceso a esta red social.

			Google+ integraba varios servicios, como Google Mail, Google Photos y YouTube. Ofrecía los hangouts («quedadas» en castellano), que permiten efectuar llamadas telefónicas y videoconferencias para, de esta manera, realizar webinars, trabajar en equipo, atender clientes remotos… Google Calendar estaba integrado en Google+, y se podía utilizar, además de como agenda, como gestor de citas para realizar hangouts.

			Pero a la empresa no le salió nada bien la ejecución, y empezó a reclasificar servicios. En 2014 lanzó Google MyBusiness (dirigido a empresas), que integraba Google Places y Google+. En 2015 separó servicios que siempre habían estado en Google+, como Google Photos y Hangouts. Y en 2016 decidió reconducir la plataforma y potenciar sus Comunidades y Colecciones, a modo de gran foro temático.

			En 2018, los datos de uso de Google+ eran ya demoledores: el propio Google reconocía que el 90 % de las visitas duraba menos de cinco segundos… las pocas que aún recibía. Y llegó el hachazo final: en octubre de ese año se vio forzado a anunciar que una brecha de seguridad había dejado al descubierto, durante varios meses, los datos personales (nombre, email, ocupación, sexo y edad) de hasta casi 500000 usuarios, a los que habían podido acceder un total de 438 aplicaciones externas. Demasiados datos vulnerados, en un contexto en que la sociedad aún estaba digiriendo el escándalo de Facebook y Cambridge Analytica, y con el Reglamento General de Protección de Datos de la Unión Europea ya plenamente en vigor.

			En octubre de 2018, Google comunicó el cierre de Google+. Un cierre en principio paulatino, con fecha de finalización en agosto de 2019, que después adelantó a abril. Un cierre en teoría no total, porque en su comunicado oficial la empresa anunciaba el cese de Google+ para consumidores, pero al mismo tiempo anticipaba que reforzaría las herramientas y soluciones para empresas en esta plataforma. Como si no supiera bien cómo matarla. O si después de muerta, aún se resistiera a enterrarla.

			TWITTER Y EL MICROBLOGGING 

			Cuando en noviembre de 2017 Twitter aumentó de forma generalizada de 140 a 280 el límite de caracteres por tuit, los hashtags #280caracteres y #280characters se llenaron de mensajes con quejas y burlas por esta ampliación. Twitter rompía su esencia como red de microblogging, protestaron algunos; y perdía el encanto, aducían otros.

			La sangre no llegó al río. 

			En realidad, los usuarios de Twitter llevaban ya tiempo aumentando la extensión de sus mensajes mediante la encadenación de unos con otros en lo que se conocía como «hilos», práctica que Twitter «oficializó» también a finales de 2017 con la introducción de un botón para crear y publicar varios tuits en un hilo, de una sola vez.
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			Figura 1.6. Hilos de Twitter en los que tres entidades diferentes y con distinto objetivo encadenan mensajes para publicar contenidos largos: el organismo de promoción turística Tarragona Turisme explica la historia del claustro de la Catedral de Tarragona, la editorial Letra Muerta cuenta curiosidades del «Codex Gigas» y la ONG Oxfam Intermón desmonta mitos sobre la migración. 

			

				Los mensajes de 140 caracteres fueron la seña de identidad de Twitter en su lanzamiento en 2006, pero desde entonces la plataforma había ido incluyendo otros formatos de contenidos y funcionalidades que diversificaban las opciones de comunicación. En 2007 fue pionera en introducir los hashtags, esos términos precedidos del símbolo almohadilla (#) que sirven para agrupar conversaciones y que después han copiado el resto de redes sociales. En 2014 agregó una opción para publicar hasta cuatro fotos en un tuit y un año más tarde introdujo las encuestas, que realizan consultas sencillas con respuestas cerradas y votación anónima. 

			El vídeo se hizo esperar un poco más. En 2013 Twitter había lanzado Vine, una aplicación móvil para crear, publicar y compartir microvídeos de hasta seis segundos de duración (ya hemos contado que cerró). No fue hasta 2015 cuando la apuesta se hizo real: incorporó la posibilidad de grabar y subir vídeos directamente a la plataforma y lanzó Periscope, una aplicación para transmitir vídeo en directo cuyas funciones quedaron en su totalidad integradas en Twitter en 2016. 

			Otros servicios se han quedado por el camino o han mudado de piel. En 2013 puso en marcha Twitter #Music, que permitía «descubrir» artistas musicales y compartir en la red de microblogging canciones de Spotify, Rdio y iTunes: en 2014 cerró sin pena ni gloria. Un año después, en 2015, anunció la introducción de Twitter Moments o Momentos, un formato de contenido pensado para ser consumido a través del móvil y «convertir a Twitter en el centro de la conversación online», destacando contenido y ayudando a mostrar eventos en tiempo real. En 2016 lo transformó en una funcionalidad para agrupar y «empaquetar» diferentes tuits con texto, imágenes, vídeos y gifs (aunque en octubre de 2018 lo eliminó de la aplicación móvil y lo limitó a la versión web desde ordenador).

			A lo largo de estos años, Twitter se ha consolidado como una red social con gran capacidad para comunicar de forma inmediata contenidos vinculados a la actualidad, en buena medida debido a la función de trending topics (TT) o tendencias, que activó en 2010. Los trending topics destacan qué palabras o hashtags registran mayor actividad y son más utilizados en un plazo concreto de tiempo, en una zona geográfica determinada; al identificar qué temas están logrando mayor popularidad, contribuyen simultáneamente a realimentar su difusión y la generación de mensajes en torno al tópico. Ninguna otra red social ha sido capaz de replicar con éxito esta función: Facebook introdujo en 2014 los trendig topics con la intención de destacar las tendencias en su plataforma, pero en junio de 2018 los retiró… porque no se utilizaban.

			La facilidad para compartir y redifundir mensajes es otra de las virtudes de Twitter, fuente de viralización de contenidos. Los usuarios pioneros de esta red social no tardaron en empezar a retransmitir en sus perfiles lo que tuiteaban otros, copiando el mensaje y anteponiendo la sigla RT (de retuit o retweet, en inglés) antes del texto para indicar la autoría ajena. En noviembre de 2009 Twitter añadió un botón para que el retuit fuera automático, y en 2015 incluyó la opción de insertar un comentario en el retuit. Redes sociales con mayor número de usuarios, como Instagram, no permiten aún compartir un contenido de forma automática: para hacer un repost en Instagram hay que utilizar una aplicación externa. 

			El número de usuarios es, precisamente, una de las debilidades de Twitter. La otra: su dificultad para generar beneficios empresariales. Y es que a pesar de su popularidad, Twitter no solo no consigue crecer en número de usuarios al mismo ritmo que las otras grandes redes sociales, sino que los pierde, lo que provoca que periódicamente surjan rumores de compra por parte de otras compañías tecnológicas, ya sea Google, ya sea Salesforce. Al cierre de 2018 Twitter registraba 321 millones de usuarios mensuales, nueve menos que en el año anterior y muy lejos de los 2320 millones de Facebook o los más de 1000 millones de Instagram. 

			Su capacidad de viralización se ha convertido también en talón de Aquiles: la sospecha de que en la plataforma operan bots o cuentas falsas dedicadas a automatizar la redifusión de mensajes y promover la desinformación provoca que con frecuencia Twitter se vea obligado a anunciar «limpiezas» para eliminar perfiles fraudulentos: en una de las mayores purgas, en julio de 2018, suprimió 70 millones de cuentas falsas. Y lo hizo aún a riesgo de perjudicar su ya tambaleante cuenta de resultados: la primera vez en su historia que Twitter logró generar beneficios fue en el último trimestre de 2017. Llevaba más de diez años en números rojos.

			YOUTUBE EN EL IMPERIO DEL VÍDEO

			Más de 1800 millones de usuarios registrados utilizan YouTube cada mes: lo que significa que esta cifra no incluye a los cientos de miles que acceden a la plataforma para visualizar vídeos sin necesidad de registrarse, claro. Y son muchos: cada día se ven unos 5000 millones de vídeos en todo el mundo. De media, ocho de cada diez personas de entre 18 y 49 años utilizan YouTube. Y cada minuto se suben 400 horas de vídeo. Son las cifras de vértigo de la compañía que tres empleados de PayPal (Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim) crearon en febrero de 2005 en California. En 2006 era ya el décimo sitio más visitado de Estados Unidos y arrastraba alguna que otra crítica por violación de los derechos de autor. En octubre de ese año, Google compró la compañía por 1650 millones de dólares (otras fuentes cifran la compra en 1300 millones). 

			En esta ocasión, Google acertó en su apuesta por una red social: entre otros motivos, porque el consumo de vídeo online ha crecido exponencialmente en los últimos años y no se prevé que a corto plazo se interrumpa la tendencia. Al contrario: se calcula que en 2018 cada habitante del planeta dedicó un promedio de 67 minutos al día en visionar vídeos, y que la cifra aumentará hasta 84 minutos diarios en 2020, según la consultora Zenith. Una imagen vale más que mil palabras, y si encima está animada, más de cien mil. En este contexto, YouTube como plataforma cien por cien de vídeo es terreno abonado para el vídeo marketing y la creación de contenido fácil de consumir, compartir, viralizar y recordar.

			Pero los servicios audiovisuales de YouTube van más allá de su plataforma social. Incluye, entre otras opciones: 

			[image: 141368.jpg] Vídeos en 360º y realidad virtual. En julio de 2015 estrenó su primer vídeo 360º, un anuncio de cervezas Bud Light (que ya no está disponible). Los vídeos 360º y la realidad virtual ofrecen una visión inmersiva en la que cada persona puede elegir hacia dónde mirar. Eso sí, para experimentar la realidad virtual, hace falta un dispositivo de visualización, ya sea casco o gafas. 

			[image: 141368.jpg] YouTube Music. Es el servicio de música en streaming de YouTube, en presunta competencia con Spotify. Tiene una versión de pago, YouTube Music Premium.

			[image: 141368.jpg] YouTube Kids. Dirigido a niños de entre tres y ocho años, esta aplicación móvil de YouTube cuenta con contenidos específicos para la infancia, filtro de control parental para que los padres puedan bloquear vídeos inapropiados, y limitador de tiempo para establecer un periodo máximo de uso de la app. En abril de 2017 YouTube Kids dio un paso más y comenzó a introducirse en los televisores inteligentes de Samsung, Sony y LG, en su apuesta por ampliar pantallas.

			[image: 141368.jpg] Producción propia. En febrero de 2016 puso en marcha contenidos de producción propia, solo accesible para los suscriptores de YouTube Red, el servicio por el que sus usuarios pagaban, hasta entonces, por ver vídeos sin publicidad (en 2018 YouTube Red se rebautizó a YouTube Premium). 

			[image: 141368.jpg] YouTube TV. En julio de 2017 anunció su servicio YouTube TV, para acceder, a cambio de una suscripción mensual, a canales de televisión para ver programas en directo y contenido retransmitido con anterioridad vía streaming. El objetivo: competir con Netflix y los proveedores de televisión por cable. De momento, solo está disponible en Estados Unidos.

			[image: 141368.jpg] YouTube Go. Sirve para ver vídeos y compartirlos sin necesidad de estar conectado a Internet. Iniciado en 2017 en India y pensado en principio para países emergentes con conexiones débiles a Internet, en febrero de 2018 YouTube lo introdujo en más de 130 países, aunque solo para dispositivos móviles Android.

			¿Para qué tipo de empresa es recomendable un canal en YouTube? La respuesta es: depende. Depende de cuáles sean los objetivos y la estrategia del negocio, no de su tamaño ni del volumen de facturación. Con un canal en YouTube, la marca puede desarrollar tutoriales, demostraciones de producto y vídeo consejos, plantear soluciones a consultas frecuentes… Los vídeos que más éxito suelen tener son los que enseñan a hacer algo útil para resolver un problema o los que son muy divertidos. Y aunque la calidad de la imagen es imprescindible, no necesariamente tiene por qué ir asociada a una gran inversión de dinero. 
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			Figura 1.7. Canal en YouTube de Domo Electra, el negocio de instalaciones eléctricas de Manuel Amate, un electricista de Granada que imparte aquí consejos y demostraciones. Cuenta con más de 190000 suscriptores y acumula más de 33 millones de visualizaciones de vídeo. Graba todo el material con la cámara de su teléfono móvil. 

			

				EL BUSCADOR VISUAL DE PINTEREST

			Dice su cofundador Evan Sharp que Pinterest no es una red social, sino un motor de búsqueda visual y, si él lo afirma, habrá que tomarle la palabra. 

			Rara avis en el entorno de los medios sociales, Pinterest surgió en 2010 como plataforma en la que compartir imágenes denominadas pines, organizadas en tableros o álbumes, que es posible enlazar con la página web en la que se han publicado originalmente. El arranque fue espectacular: apenas un año más tarde, en agosto de 2011, la revista Time la incluyó en su ranking de «Las 50 mejores webs de 2011» y en mayo de 2012 fue galardonada con los Premios Webby, considerados los Óscar de Internet.

			Pinterest llegó a su octavo cumpleaños con 250 millones de usuarios activos mensuales, una cifra inferior a la acumulada por Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter, pero con dos peculiaridades: un significativo ritmo de crecimiento en nuevos miembros (más del 40 % en un año) y una elevada capacidad para canalizar visitas a las webs en las que se alojan las imágenes de los pines compartidos, lo que ofrece potencialmente interesantes oportunidades para los negocios de comercio electrónico.

			Sea o no una red social, Pinterest no puede considerarse una plataforma generalista del estilo de sus competidoras. En primer lugar, porque hasta 2017 alrededor del 70 % de sus usuarios eran mujeres, lo que aporta un innegable toque femenino a la plataforma: aunque Pinterest asegura que el 50 % de sus nuevas incorporaciones son hombres, el desequilibrio de género se mantiene. 

			El tipo de contenido, además, que más se comparte y triunfa aquí se agrupa en torno a unos cuantos sectores y temáticas: decoración, hogar, comida, bebida, moda, belleza, bricolaje y «hazlo tú mismo», principalmente. Los responsables de Pinterest aducen que su comunidad busca «ideas inspiradoras para su vida diaria», de ahí el sesgo en los contenidos que se comparten. 

			Por último, a pesar de sus esfuerzos de internacionalización, casi el 50 % de sus usuarios se concentra en Estados Unidos: en España solo el 22 % de los 25,5 millones de usuarios de redes sociales declara utilizar Pinterest, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain, un porcentaje muy inferior al de las otras grandes redes sociales. La concentración en la ubicación geográfica de los usuarios motiva que no todos los servicios para empresas y marcas estén disponibles en todos los mercados. A mediados de 2018 Pinterest estrenó sus formatos publicitarios en países no anglohablantes, con Francia como campo de pruebas. Por esas fechas en España no estaban aún disponibles ni las opciones publicitarias ni la posibilidad de comprar y vender directamente productos en la plataforma mediante Shopping Ads. 

			Aún así, Pinterest ofrece innegables oportunidades para las marcas, sobre todo para las dedicadas a los sectores antes mencionados y cuyo material audiovisual (fotos, vídeos, infografías) resulten especialmente atractivos. La plataforma asegura que los usuarios buscan ideas de empresas para decidir qué hacer o qué comprar. Empresas como Leroy Merlin España, Zara y Mango suman tres, ocho y diez millones de visitantes únicos mensuales, respectivamente, en sus páginas de Pinterest. 

			Organizar tableros bien clasificados, con pines con descripciones y hashtags cuidados, facilita no solo la visibilidad dentro de Pinterest, sino también en búsquedas en Internet. Las imágenes que se comparten pueden haber sido publicadas con antelación en cualquier sitio web (y redirigir por tanto a esa página) o subirse directamente a Pinterest y enlazarse después con la página web que se desee. Ello permite, a su vez, publicar varias fotos que apunten a un mismo sitio web. Su eficacia para dirigir los impulsos de los consumidores y facilitar un proceso de compra online está potenciando su popularidad como plataforma de e-commerce.

			A lo largo de 2018, la plataforma ha ido abriendo sus productos a nuevos mercados, con el lanzamiento, por ejemplo, de sus pincodes en España. Se trata de códigos QR personalizados que los usuarios escanean para descubrir contenidos en Pinterest: entre las pioneras en aplicarlos se situaron la revista Nuevo Estilo y Leroy Merlin España.
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			Figura 1.8. Campaña pionera de Leroy Merlin España: se crearon una serie de pincodes personalizados, que redirigían a tableros de la página de Leroy Merlin España en Pinterest con una selección de productos para el verano de 2018 y ambientes de baños y cocinas. Los pincodes se distribuyeron en carteles en las tiendas físicas de la marca y se publicaron en los folletos promocionales. Al escanear el código, el usuario era conducido a los tableros de Pinterest para ampliar ideas y desde allí canalizar las compras hacia la web corporativa. 

			

				IRRUPCIÓN Y CONSOLIDACIÓN DEL MÓVIL

			LA GENERACIÓN DE APLICACIONES MÓVILES SOCIALES

			Las redes sociales de la «primera generación» se desarrollaron inicialmente para la web y después migraron a aplicaciones para móvil. Lógico: en 2003, cuando nació LinkedIn, aunque ya había 1400 millones de líneas móviles en el mundo, no se había generalizado la tecnología 3G para acceder a Internet a alta velocidad desde el dispositivo móvil y las prestaciones de estos aparatos todavía eran muy limitadas. Aún faltaba tiempo para que Steve Jobs presentara, en enero de 2007, el iPhone con sistema operativo iOS. Incluso Spotify, que vio la luz en octubre de 2008, se concibió en un inicio para escuchar música online por ordenador, no en el móvil.

			La irrupción y consolidación de los teléfonos inteligentes o smartphones y el acceso masivo a Internet a través de los dispositivos móviles invirtió el camino: las «segundas generaciones» de redes sociales, entre ellas Instagram, Snapchat y Musical.ly (ahora TikTok), han surgido primero como aplicaciones móviles, disponibles además en un principio solo para iPhone y su sistema iOS y más tarde para Android. Solo después han desarrollado su versión para web, y en la mayoría de los casos, con prestaciones reducidas. 

			Instagram y la revolución de las redes sociales de fotografía (y más)

			Es una de las redes sociales que más rápido crece (si no la que más) y, además, de manera constante. A mediados de 2018 Instagram anunció la cifra mágica de más de 1000 millones de usuarios activos mensuales en todo el mundo, frente a los 700 millones de solo un año antes. Gana terreno, asimismo, en múltiples países: alrededor del 12 % de sus usuarios residen en Estados Unidos; le siguen Brasil, India, Indonesia, Turquía, Rusia, Irán, Japón, Reino Unido y México, según el portal Statista. Todo ellos tienen un elemento en común: el público de Instagram es eminentemente joven. El 31 % de sus usuarios tiene entre 18 y 24 años, y el 30 % entre 25 y 34 años.

			Lo que en 2010 surgió como una aplicación móvil con la que aplicar filtros y efectos a fotografías y compartirlas con la comunidad, se ha consolidado como una de las redes sociales de mayor éxito, capaz de frenar el paso a estrellas rutilantes como Snapchat y con el firme propósito, ahora, de plantarle cara a YouTube en su propio terreno, el de los creadores de vídeo. Todo ello gracias a la constante incorporación de nuevas herramientas, la apuesta por el audiovisual y, como ha reconocido Mark Zuckerberg sin rubor, la copia e incorporación de funcionalidades ideadas por otras plataformas.

			Primero llegó, en junio de 2013, la posibilidad de grabar y compartir vídeos de hasta 15 segundos de duración (el doble que Vine, la herramienta que Twitter había presentado solo seis meses antes). En 24 horas se subieron cinco millones de vídeos a Instagram. La fotografía comenzaba a dejar de ser su seña de identidad y el vídeo empezó a tomar mayor protagonismo. 

			En agosto de 2014 lanzó Hyperlapse, una aplicación para grabar vídeos en timelapse, es decir, con la posibilidad de acelerar la velocidad de reproducción. En octubre de 2015 introdujo Boomerang, que permite convertir ráfagas de imágenes en un vídeo de cuatro segundos que se reproduce hacia delante y hacia atrás, como un gif animado. Y en marzo de 2016 amplió el límite de los vídeos a 60 segundos (duración que hasta entonces solo estaba permitida a anunciantes).

			El salto se produjo en agosto de 2016: puso en marcha Instagram Stories, un nuevo formato de contenidos efímeros para compartir imágenes y fotos que desaparecen a las 24 horas de publicadas. Una copia directa de Snapchat, la aplicación móvil surgida en 2011, que Facebook había intentado comprar en 2013 por 3000 millones de dólares, sin lograrlo. Las Historias de Instagram no incluían los filtros y máscaras faciales que tanto éxito habían otorgado a Snapchat, sobre todo entre el público más joven, y que permitían superponer elementos en los rostros o generar efectos mediante realidad aumentada… hasta que en mayo de 2017 aparecieron las máscaras en Instagram Stories (sí, como en Snapchat). 

			Desde su lanzamiento, las Instagram Stories se han convertido en una de las puntas de lanza de Instagram. A mediados de 2018 contaba ya con unos 400 millones de usuarios diarios activos y sumaba múltiples funciones, además de las consabidas máscaras: la posibilidad de incluir stickers, hashtags, menciones, gifs, vídeos grabados con Boomerang y hasta música en la historia; la opción de realizar encuestas sencillas con dos posibles respuestas y también preguntas con respuesta abierta; la emisión de vídeo en directo…

			Con las Instagram Stories, la red social ha paliado uno de sus «inconvenientes»: la dificultad para enlazar con contenido externo. Hasta que llegaron las Stories, los únicos enlaces activos en Instagram eran el de la biografía del perfil y los que se incluían en los anuncios (pero para esto último, había que pagar). En las descripciones de las fotos y vídeos que se compartían se podía incluir una dirección web, claro que sí, pero aparecía como texto plano, no enlazable. 

			Después de lanzar las Stories, en noviembre de 2016, Instagram incluyó la opción de que las cuentas verificadas (identificadas con símbolo azul en el perfil) añadan enlaces activos en las historias. En mayo de 2017 amplió esta posibilidad a cuentas no verificadas que tuvieran un número mínimo de seguidores (en torno a 10000, aunque esta cifra no es oficial). Para Ver más y visualizar el contenido web al que redirige la historia, solo hay que desplazar hacia arriba la pantalla con el dedo.

			[image: 10884.jpg]

			
			Figura 1.9. Tres ejemplos de Instagram Stories de tres marcas diferentes: los supermercados Lidl España plantean una encuesta para averiguar qué sabor de zumo gusta más, el hotel navarro Aire de Bardenas realiza un juego de palabras en el que propone un viaje a la luna (y enlaza la historia con un vídeo en YouTube sobre sus habitaciones-burbuja) y la compañía eléctrica Iberdrola propone un test sobre la Navidad, al que redirige desde la historia (de izquierda a derecha). 

			

				¿Demasiadas funciones para un contenido que solo está disponible 24 horas?

			¿Y por qué no archivar y almacenar las historias?

			Y así nacieron, en diciembre de 2017, las «Historias destacadas»: Instagram desde entonces permite guardar las historias en el perfil de la cuenta y publicarlas organizadas a modo de álbum y repositorio.

			Quedaba como asignatura pendiente la cuestión de cómo facilitar que las empresas vendieran sus productos en Instagram. O dicho de otra forma: cómo enlazar las fotografías en las que aparecen imágenes de productos, con la página web donde comprarlos. Una función interesante tanto para las marcas que publican imágenes de producto en sus perfiles como para los influyentes o personajes populares con los que las marcas llegan a acuerdos (de ellos hablaremos más adelante). La solución fue Instagram Shopping, lanzada en pruebas a finales de 2016 y que en junio de 2018 fue añadida como una opción más en las Instagram Stories.

			Quedó también consolidada en junio de 2018 la apuesta por el vídeo. Instagram lanzó IGTV, una nueva aplicación móvil para grabar vídeos con dos características: hasta una hora de duración y en formato ¡vertical! IGTV funciona como aplicación externa, pero queda integrada, a su vez, dentro de las funciones de Instagram. Permite a cualquier usuario crear su propio «canal»: un ataque directo a YouTube. El formato vertical a pantalla completa optimiza al máximo la utilización del teléfono móvil como cámara y reproductor de vídeo tal como se usa habitualmente, y cuestiona el tradicional formato horizontal heredado de la televisión y las pantallas de ordenador. 
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			Figura 1.10. Canal en IGTV de la firma de moda Desigual, con vídeos sobre el Día del Orgullo y el Día del Yoga, entre otros. 

			

				¿Y las fotos? ¿Dónde quedó el origen de Instagram? 

			En febrero de 2017 la plataforma abrió la posibilidad de publicar hasta diez fotos y vídeos en un solo post, que se muestran a modo de carrusel. Millones de fotos se siguen compartiendo cada día en Instagram, la aplicación que con sus herramientas de edición y filtros ha conseguido revolucionar y elevar a una nueva categoría la fotografía móvil.

			¿Conseguirá lo mismo con el vídeo?

			Snapchat, ¿el «unicornio» roto? 

			El lanzamiento de Instagram Stories supuso un duro golpe para Snapchat. Evan Spiegel había desarrollado esta aplicación móvil en 2011, con solo 21 años. Aunque al principio la dinámica de contenidos efímeros que desaparecían a las 24 horas hacía augurar que su uso iba a quedar restringido al sexting (envío de contenidos de tipo sexual a través del móvil), pronto se comprobó que la realidad era otra. 

			En solo un año de vida, en octubre de 2012, Snapchat había alcanzado diez millones de usuarios. Además de las máscaras faciales, fue incorporando filtros geográficos para mostrar la geolocalización del usuario y la plataforma Discover para que las marcas pudieran publicar contenidos, a modo de canales (fue el primer intento de Snapchat de monetizar la plataforma y obtener ingresos publicitarios). 
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			Figura 1.11. Sucesión de snaps publicados por Starbucks en los que invita a jugar al tres en raya, un contenido lúdico ideado para promover la interacción con el seguidor. 

			

				En mayo de 2015 Snapchat sumaba ya casi 100 millones de usuarios, en su mayoría jóvenes: el 60 % de los estadounidenses de entre 13 y 34 años estaban por entonces dados de alta en la aplicación. A mediados de 2016, la cifra de usuarios activos diarios rondaba los 150 millones y en países como Irlanda, Singapur, Suecia, Reino Unido, Turquía, Australia, Emiratos Árabes Unidos y Canadá entre el 80 y el 89 % de los adolescentes utilizaba Snapchat. 

			Entonces, en agosto de 2016, llegaron las Instagram Stories. Y la trayectoria de Snapchat se truncó, a pesar de que cuando salió a Bolsa, en marzo de 2017, su valoración inicial por importe de 24000 millones de dólares la situó como la tercera compañía tecnológica más valorada en su estreno en Bolsa (solo por detrás de Alibaba y Facebook, y por delante de Google, Twitter y LinkedIn). Snapchat engrosaba así el listado de «unicornios», es decir, empresas con una valoración de más de 1000 millones de dólares.

			Sin embargo, no ha conseguido remontar y a la vista de su progresión parece difícil que lo logre. En 2018 comenzó a perder usuarios: en el tercer trimestre llegó a 186 millones de usuarios activos diarios frente a los 191 millones de solo unos meses antes, y el propio Evan Spiegel admitió que prevía cerrar el año con más fugas. 

			A ello se unen las dudas sobre su modelo de negocio, su dificultad para captar publicidad, sus pérdidas continuadas y sus fracasos en el desarrollo de nuevos productos y servicios. Snapchat fue de las primeras compañías tecnológicas en implantar un sistema de pagos a través de móvil, con el lanzamiento de Snapcash en 2014, pero en agosto de 2018 retiró este servicio sin especificar el motivo. En septiembre de 2016 presentó las Spectacles, unas gafas con cámara para grabar con manos libres vídeos de hasta 30 segundos que podían subirse directamente a la plataforma y que dejaron un saldo de 40 millones de pérdidas a la compañía. En abril de 2018 volvieron a la carga anunciando la comercialización de la segunda generación de Spectacles de forma simultánea en Estados Unidos, Canadá y 13 países europeos (esta vez, las gafas eran además ¡resistentes al agua!). Ese mismo mes, en abril de 2018, lanzó Snappables, unos juegos que mezclan selfis y realidad aumentada.

			¿Se ha roto el «unicornio»?

			Snapchat defiende que si bien su número de usuarios es inferior al de otras redes sociales, lo que ocurre es que sus miembros ¡son muy activos! Según la compañía, cada snapchatter (como denomina a sus usuarios) abre de media más de 25 veces al día la aplicación y pasa en ella más de 30 minutos diarios. Para impulsar los ingresos publicitarios, en 2017 abrió a todo tipo de anunciantes su plataforma Snap Ad Manager (ads.snapchat.com), en la que comercializa cuatro tipos de formatos:

			[image: 141368.jpg] Snap Ad: una imagen o vídeo de diez segundos a pantalla completa. El usuario puede deslizar hacia arriba para ver contenidos extra (como un vídeo más largo o una página web), descargarse una aplicación móvil o realizar una acción en una web.

			[image: 141368.jpg] Story Ad: para publicar una historia sobre la marca en el apartado Discover.

			[image: 141368.jpg] Filtros: pequeños dibujos que se superponen a la imagen o vídeo del usuario, y con los que la marca promociona una ubicación, por ejemplo, donde se va a celebrar un evento o donde adquirir un artículo.

			[image: 141368.jpg] Lenses: para generar una máscara facial acorde con la marca y promover la interacción del usuario mediante el juego. En abril de 2018 anunció que enriquecía este formato con el Shoppable AR, que permite a las marcas añadir un botón de Comprar, Instalar o Ver a este formato publicitario.

			[image: 01_015.tif]

			
			Figura 1.12. En la plataforma publicitaria Snap Ad Manager los anunciantes eligen qué tipo de campaña realizar en función de su objetivo: notoriedad, consideración o conversión de los usuarios. 

			

				Los anuncios se segmentan por edad, sexo, ubicación, idioma, intereses de los usuarios y sistema operativo del dispositivo móvil. Ahora bien, por ejemplo, en el caso de España, Snap Ad Manager estima una audiencia potencial de casi seis millones de usuarios, mientras que el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» elaborado por IAB Spain sitúa la cifra en torno a 2,3 millones, es decir, menos de la mitad que la anterior. Cabría preguntarse, por tanto: ¿está inflando Snapchat las cifras de snapchatters? 

			[image: 01_016.tif]

			
			Figura 1.13. Campaña publicitaria de Vodafone, utilizando el formato de Lenses, para promover la interacción con la marca a través de las máscaras faciales creadas para felicitar por la Navidad.

			

				De lo que no cabe duda, no obstante, es de que Snapchat ha sido precursor de una nueva forma de contar contenidos a través de redes sociales: no solo porque fue pionero en apostar por publicaciones que desaparecían a las 24 horas, sino por el propio formato de estos contenidos. Hasta que en julio de 2017 diera paso a los multisnap, que encadenan varios snaps, la duración máxima de visualización de los vídeos y fotos en Snapchat era solo de diez segundos como máximo para cada uno de ellos. Y contar una buena historia en fragmentos de diez segundos no es sencillo: requiere síntesis, agilidad, versatilidad y mucha mucha creatividad… la suficiente para no quedarse en una retahíla de viñetas.

			TikTok (ex-Musical.ly), la estrella rutilante

			Musical.ly surgió en China en 2014 de la mano de Alex (June) Zhou y Luyu Yang, dos programadores que se inspiraron en «el amor a la música, los vídeos y las redes sociales de los jóvenes americanos» para configurar su aplicación social: siempre, con Estados Unidos como mercado de lanzamiento inicial. Precisamente Estados Unidos es, junto con India, los países en los que más usuarios cuenta, aunque en el último año y medio se ha expandido con notable éxito por Europa, México y Brasil. Su progresión ha sido tal, que en noviembre de 2017 la compañía china ByteDance la compró por un millón de dólares. Unos meses más tarde, en agosto de 2018, Musical.ly se integró en TikTok (propiedad de Bytedance), migró sus usuarios a esta aplicación y adoptó TikTok como nombre.

			Por entonces, Musical.ly era ya la plataforma capaz de alumbrar y albergar a celebridades con menos de 18 años de edad y millones de seguidores, como Loren Gray, una adolescente que con solo 16 años sumaba 30 millones de fans, o Johnny Orlando, con 20 millones de seguidores a los 15 años. Y no solo estadounidenses: la madrileña Mónica Durán reunía a más de 2,4 millones de fans a sus 18 años, la barcelonesa Lucía Bellido sumaba 1,5 millones de seguidores con solo 14 años y Carlos Nebot tenía más de 1,2 millones. Todos ellos han alcanzado cifras millonarias de fans siendo menores de edad. 

			Con 200 millones de usuarios registrados, la antigua Musical.ly y ahora TikTok se ha hecho especialmente popular entre adolescentes y niños y niñas a partir de diez años (a pesar de que la edad mínima para abrirse una cuenta son 13): un tramo de edad que queda fuera de cualquier estadística oficial, pero que es visible con un simple recorrido por la plataforma y que le ha cosechado numerosas críticas. La clave de su éxito: la facilidad para grabar y publicar vídeos de hasta 59 segundos de duración (al principio eran solo 15) haciendo playback, bailando o cantando temas de sus artistas favoritos. Con la posibilidad, además, de utilizar máscaras faciales (como en Snapchat e Instagram Stories), incluir múltiples efectos y elementos de realidad aumentada y acelerar la velocidad de reproducción. Lo justo para elevar a cualquier adolescente a la categoría de estrella o, al menos, hacérselo sentir así.

			Esta capacidad para atraer seguidores entre jóvenes de temprana edad se ha convertido en uno de los mayores atractivos para las marcas, en una red social en la que los formatos publicitarios no están aún consolidados. Las campañas con «influyentes» y, sobre todo, el patrocinio de contenidos y de concursos bajo la dinámica del reto son la vía más utilizada por las marcas que buscan tener presencia allí.

			Es posible que la nueva TikTok se convierta en la aplicación social móvil revelación, que haya pasado ya su momento de estrellato o que esté a punto de capitalizar su popularidad. En el horizonte más inmediato se vislumbra algún que otro nubarrón: a mediados de 2018 Facebook anunció que empezaba a probar una nueva herramienta, Lip Sinc Live, especializada en grabación de vídeos en playback, y en noviembre de ese mismo año se supo que preparaba el lanzamiento de Lasso, su propia versión de TikTok en aplicación móvil. Como telón de fondo quedan las consecuencias que para Snapchat ha tenido el lanzamiento de Instagram Stories. Con una salvedad: la penetración que Facebook tiene en el tramo de edad en el que triunfa TikTok no es ni mucho menos relevante, ni tampoco comparable con el que alcanzaba Instagram respecto a Snapchat. Facebook «se ha hecho mayor» y tiene dificultades para atraer al público más joven. Y el público joven donde quiere estar e interactuar es… donde hay otros como ellos, en los que mirarse al espejo.

			[image: 01_017.tif]

			
			Figura 1.14. Acción de la marca española de golosinas Fini en la entonces Musical.ly: en junio de 2018, coincidiendo con el Día Internacional de la Música, lanzó un concurso que se prolongó durante todo el verano, en el que animaba a versionar en Musical.ly la banda sonora de su último anuncio publicitario y compartirla en redes sociales con el hashtag #YHoyTeHasDivertido. Cada semana premió el mejor vídeo con un lote de golosinas y el ganador absoluto recibió golosinas gratis durante un año. En total se subieron más de 1300 vídeos, que tras la integración han quedado alojados en TikTok. 

			

				EL AUGE DE LA MENSAJERÍA INSTANTÁNEA

			El progresivo aumento de las prestaciones de los teléfonos inteligentes, al tiempo que bajaban de precio y se reducía el coste de las tarifas de datos, fue dando lugar poco a poco a otro fenómeno: el auge de la mensajería instantánea. A partir de 2013 comenzó a dispararse el volumen de usuarios de aplicaciones de mensajería y en el segundo trimestre de 2015, por primera vez, su número global (unos 2500 millones) superó al de usuarios de redes sociales. Desde entonces han mantenido esta hegemonía: en 2018 el número mundial de usuarios de mensajería instantánea sumó más de 4100 millones de personas, según Business Insider. 

			Al mismo tiempo, la frontera entre «red social» y «mensajería instantánea» se ha ido difuminado a medida que las plataformas de redes sociales lanzaban sus propios servicios de mensajería, como Facebook Messenger o Instagram Direct, y las aplicaciones de mensajería instantánea introducían nuevas funcionalidades sociales, como los grupos y los canales. En 2016, IAB Spain incluyó a Telegram, WhatsApp y Line por primera vez en su «Estudio Anual de Redes Sociales». Hoy día, las aplicaciones de mensajería instantánea se consideran un medio social más. Un medio que, además, ha ido evolucionando para ofrecer a las empresas herramientas específicas de marketing y atención al cliente, como la creación de perfiles de marca, la automatización de mensajes mediante chatbots o la venta y comercialización de productos. En el horizonte está la posibilidad de integrar sus funciones con los servicios de gestión de relación con los clientes o Customer Relationship Management (CRM).

			WhatsApp Business entra en juego

			Tras varios meses de prueba, en enero de 2018 WhatsApp hizo oficial su lanzamiento estrella: WhatsApp Business, la aplicación para negocios y empresas, en principio solo disponible en Google Play para dispositivos con sistema operativo Android. Estados Unidos, Indonesia, Italia, México y Reino Unido fueron los países escogidos para el despliegue inicial, y en las semanas posteriores se amplió al resto de mercados. En solo cuatro meses cosechó tres millones de usuarios empresa activos.

			WhatsApp Business representa la culminación de una meteórica carrera: creada en 2009 por Jan Koum, en 2014 WhatsApp contaba ya con 600 millones de usuarios… y cambió de dueño: Facebook (o sea, Mark Zuckerberg) la compró por 21800 millones de dólares. En 2015 estrenó su versión para ordenador, WhatsApp Web, y en 2016 se hizo gratis para todo el mundo y habilitó el cifrado de extremo a extremo, de forma que solo emisor y receptor tienen acceso a los datos (ni siquiera la propia WhatsApp). 

			Por supuesto, por aquel entonces las marcas ya habían descubierto el potencial que la mensajería instantánea les ofrecía y la explotaban de forma activa. Abundaban los casos sencillos, como el de la tienda de comestibles Casa Ana de Jaén, que había aumentado exponencialmente la venta de bocadillos gracias a los mensajes por WhatsApp que compartía, sobre todo, con los estudiantes de un instituto cercano. Pero también campañas más complejas, como la de «Frigo ¡a la toalla!» que la firma de helados puso en marcha en el verano de 2014 en varias playas de Alicante, y gracias a la cual los bañistas podían solicitar por WhatsApp un helado, que un representante del comercio más cercano se ocupaba de llevárselo hasta la arena. O la campaña «Lígate un Aygo» que Toyota lanzó en 2015 para promocionar este modelo de coche entre el público más joven, con la que se animaba a los usuarios de WhatsApp a «enamorar» a un Aygo interactuando con él a través de una cuenta en esta aplicación: el «pretendiente» ganador se llevaba un Toyota Aygo de regalo.

			Cuando en 2018 WhatsApp Business sumaba tres millones de negocios activos, su «hermano mayor» WhatsApp registraba casi 1500 millones de usuarios… potenciales clientes de las empresas inscritas en la anterior. Y subiendo.

			Pero, ¿en qué se diferencia la versión para empresas de la primogénita?

			[image: 141368.jpg] La configuración del perfil. Una vez elegido el nombre de la empresa para el perfil, este es fijo y no es posible cambiarlo (para ello hay que borrar la cuenta y crearla de nuevo). Además, en WhatsApp Business los negocios añaden dirección, horario comercial, categoría del negocio, descripción, correo electrónico y página web. Una información mucho más completa.

			[image: 141368.jpg] El envío de mensajes automatizados. Se pueden programar mensajes de ausencia (para comunicar por ejemplo los horarios de cierre), mensajes de bienvenida (para los clientes que escriben por primera vez) y respuestas rápidas (mediante atajos del teclado, para los mensajes que se envían con frecuencia).
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