07

Redes sociales virtuales:
acciones publicitarias y de
relaciones publicas entre
jovenes universitarios

Virtual social networks: advertising actions and
public relations strategies for university students

Dr. Alejandro Tapia Frade, Dra. Begoiia Gémez Nieto,
Dr. José Maria Herranz de la Casa & Licda. Monica

Matellanes Lazo
Facultad de Ciencias Humanas y de la Informacion
Universidad Europea Miguel de Cervantes

Resumen / Abstract

Los modelos de negocio sostenibles de las redes sociales pasan necesariamente por una adecua-
da gestién de soportes publicitarios, al ser su target mds importante joven. Por ello, no es cuestion
baladf conocer cdmo son usadas estas plataformas, pues ahondar en el modo de uso en buena me-
dida permitird incrementar la eficacia de la comunicacion publicitaria a través de ellas gestionada.
Este trabajo empirico ahonda en el de uso de las principales redes sociales usadas entre universi-
tarios espafioles, y relaciona las conclusiones con las principales acciones publicitarias y de relacio-
nes publicas que pueden realizarse en estas plataformas

Sustainable business models for social networks necessarily require an appropriate management of ad-
vertising platforms, as young people are its most important target. Therefore it is vital to acquire a
deeper knowledge of how these platforms are used in order to increase the efficiency of advertising it-
self. This empirical work delves into the use of social networks among Spanish university students. Results
are later compared to major advertising and public relations campaigns that can be performed in the-
se platforms.
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1. Introduccién

Las redes sociales se han convertido en un espacio de interrelacion social de pri-
mera magnitud, y son usadas de forma masiva por los nativos digitales, cifrdndo-
se el nimero de usuarios en la region Asia-Pacifico en 169 millones, seguido por
Europa (127 millones) y Norteamérica (124), seguida de lejos por América Lati-
na (42, pero con un consumo de tiempo promedio superior al resto) y Oriente
Medio y Africa (ZI) (Fumero, A. & Garcfa, M. 2008: 65). No estamos ante un fe-
némeno pasajero, sino que estas aplicaciones cumplen una funcién comunicati-
va ampliamente demandada (Ferndndez, S.,2008: | 18).

Algunas de ellas como Facebook (123,9 millones de usuarios en 2008) y MySpa-
ce (14,6 millones de usuarios en 2008) manejan datos de audiencia muy supe-
riores a la poblacidn de la mayorfa de paises. Otras acusan la vinculacién a paises
de forma muy intensa -caso de tuenti en Espafia o Bebo en el Reino Unido- (Elo-
la, J., 2008). Unas permiten el acceso libre (Facebook) y otras basan sus sistemas
de acceso en invitaciones como si de un club de amigos se tratara (tuenti). Segin
Roca (2008), unos tienen una audiencia generalista y mayoritaria (Facebook, tuen-
ti, MySpace, etc.), otras son mds verticales y cuentan con audiencias mds segmen-
tadas y minoritarias (LinkedIn, Xing, Huesin, Literativa, etc) y otras incluso corpora-
tivas (BBVA propone el site Actibva -www.actibva.com- sobre finanzas, Telefdnica
el site keteke -www.keteke.com/indexsp-, Adidas el sitio Adidas Celebrate Origi-
nality -www.adidascelebrateoriginality.com-). La forma de acceso y temética es
por tanto de muy diversa consideracién.

Sin embargo, hay que incidir en la importancia de la privacidad y de la seguridad
de los datos . En principio, las redes sociales en general funcionan como compar-
timentos estancos de usuarios, que deben agregar a otros para que éstos Ultimos
puedan acceder a la informacién de los primeros. Este primer nivel de privacidad
se observa en tuenti, ya que un aspirante no puede ni tan siquiera ser usuario de
la mencionada red social si no es invitado expresamente por un usuario. El resto
de redes permiten el registro a cualquier persona, pero no el acceso a datos de
otras personas, que deben consentirlo expresamente”

Si bien internet ya supone una importante fuente de comunicacién para anuncian-
tes (Faber RJ, Lee,M.& Nan, XL, 2004: 447-466 ), las redes sociales abren un cam-
po interesante en ese entorno para ellos, que tienen ante si una de las mds inte-
resantes herramientas de segmentacion de publicos que hubieran podido imagi-
nar, donde el tradicional corte sobre la base de variables sociodemogréficas bé-
sicas -sexo, edad, residencia, etc.- se ve ampliamente superado por las capacidades
de las redes sociales sobre la base de gustos y preferencias sobre musica, cine, te-
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levision o en general costumbres y usos en casi cualquier aspecto de la vida (Ori-
huela, J.L., 2008: 6 ). Ademds, los usuarios de estas redes se muestran tolerantes
con la publicidad en ellas emitida (Zed Digital, 2008: 35), Io que hace todavia mds
interesante este soporte si bien también se ha cuestionado su valor (Katz, R.L,,
Chrousos, P & Wu, H.,2008:5).

El disefio del sitio es en el caso de las redes sociales una cuestién crucial. A este
respecto, se ha defendido la idea de la utilidad del andlisis de la satisfaccion web
en el binomio satisfaccién-frustracion (Zang y Dran, 2000: 1.253-1.268). Ademds,
para las webs de entretenimiento, caso de las redes sociales, se ha sefialado que
la estética es un elemento importante, y la credibilidad no lo es tanto . Todavia mds,
elementos como usabilidad, utilidad, accesibilidad y findabil /ty deben también ser
considerados (Hassan Montero, 2006: 239-257). Ademds, se ha propuesto to-
mar en consideracion los principios de agrupacion de la escuela de la Gestalt
(Hsiao, SW. & Chou, J.R: 2006, | 37-156). Finalmente, resulta interesante para la
correcta aplicacion de estrategas de madrketing determinar cudles son las zonas
de clickeo més habituales’ (Wang, E. & Chien, T.M,, 2008: 2122).

En definitiva, el objetivo de esta investigacion es conocer en qué modo son usa-
das estas redes por parte de los jévenes universitarios v, de esta manera, podre-
mos definir la manera mds eficaz de planificar acciones comunicativas y de rela-
ciones publicas. Por tanto, este trabajo trata el uso efectivo de las redes sociales,
y atiende a cuestiones como la estructura e intensidad de uso de las redes socia-
les, asi como otras cuestiones interesantes al dmbito comunicativo como el ca-
rdcter esencial percibido, es decir, la finalidad con que usan los estudiantes univer-
sitarios cada una de las redes sociales mds populares en Espafia.

2. Metodologia

Se selecciond el universo de estudiantes de dos comunidades universitarias, la Uni-
versidad Europea Miguel de Cervantes, de titularidad privada y con sede enVa-
lladolid, y la Universidad Francisco de Vitoria, también de titularidad privada y
con sede en Madrid, en total compuestas por 3.455 estudiantes.

El método de obtencién de informacién fue la encuesta estructurada, en forma
de cuestionario autoadministrado. En dicha encuesta se utilizaron esencialmente
preguntas dicotdmicas, abiertas, cerradas y basadas en escalas. Se determiné el uso
de escalas impares, de tipo acuerdo-desacuerdo en cinco posiciones, posibilitan-
do la neutralidad en la opinién, ya que al ser un estudio a priori interesante para
los encuestados se esperd una adecuada respuesta.
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En cuanto a la técnica de muestreo, se utilizé el muestreo por cuotas. Se trataba
de asegurar la adecuada representatividad del universo, por lo que se reprodujo
en dicho muestreo la estructura del universo de estudio en razén de sexo y edad
en primer nivel,y tomando en consideracidn en segundo lugar la licenciatura o di-
plomatura que estudian. El muestreo por cuotas constituye una sintesis de dife-
rentes tipos y como intencionado, en todo caso ha de considerarse no probabi-
listica, por lo que en principio no soporta la generalizacién de lo investigado. En
definitiva, los resuftados aqui presentados han de tomarse con la debida cautela.

El procedimiento de investigacidn se ha desarrollado durante el curso lectivo
2008-2009, mas concretamente entre septiembre de 2008 y febrero de 2009.

El cuestionario contiene |5 preguntas -260 variables- abiertas y cerradas, referen-
tes a cuestiones de conocimiento en cuanto existencia, frecuencia, uso, estructu-
ra, preferencia y opinién.

Se utilizé una muestra de 264 sujetos, siguiendo un procedimiento de muestreo
estratificado y cuotado en el Ultimo nivel. Dicha muestra contiene estudiantes de
Publicidad y Relaciones Publicas, Comunicacién Audiovisual, Periodismo, Empre-
sariales, Turismo, Informdtica, Arquitectura y Ciencias Ambientales. Ademds, la ma-
yor parte coincide con la época tedrica de estudio de licenciaturas y diplomatu-
ras, es decir, de los |8 a los 24 afos aproximadamente, guardando cierto equili-
brio en razén de sexo, aunque con cierto predominio de las mujeres, siendo la mis-
ma compatible con el universo estudiado (Véase Figura I).
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leccionada en razdén
de sexo y edad.
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3. Resultados

3.1. Registro y uso efectivo de las redes sociales

En primer lugar, hay que sefialar que el uso de redes sociales por la poblacion ob-
jeto de estudio debe tildarse de masiva -el 86,7% de los hombres y el 93,2% de
las mujeres afirman estar registrados en al menos una red social. De los jévenes
que efectivamente estan registrados, la red social tuenti es la que ha conseguido
acaparar la atencidn de los estudiantes univesitarios, ya que presenta un nimero
de registros muy superior al resto de redes sociales. En menor medida pueden ob-
servarse cifras de registro relevantes para las redes Facebook, MySpace, hi5 y Fo-
tolog. Finalmente, y considerando redes de escaso nimero de registros, situarfa-
mos Ringo y Bebo. La categoria ‘otras” incluye principalmente a Messenger (5,4%
de usuarios registrados que la consideraron red social) -que aunque estrictamen-
te no debiera ser considerado como red social, o al menos la aplicacidn es estruc-
turalmente muy distinta a las tradicionales-, Badoo (2,2% de registros) y Msn
(2,7% de registros efectivos). En menor medida se usan redes como Blogger, Co-
reo, Flickr, Fovos, NettBy, Radium vy Studiva (Véase Figura 2).

Sin embargo, el hecho de estar efectivamente registrado en una red social no
implica necesariamente su uso, pues es posible que en un momento del tiempo
se decidiera el registro y posteriormente no se usara, o que se usara en el pasa-
do y se hubiera dejado de hacerlo en el momento presente, bien debido a que
en efecto se dejan de usar estas aplicaciones o bien porque se sustituye el uso de
una por otra. Por ello, se pidid a los encuestados que revelaran para cada red si,
en el caso de estar efectivamente registrado en la misma, se usaba de forma efec-
tiva 0 no y para cada caso se estimara el nimero de meses.

Los resultados, compatibles con los aportados anteriormente, permiten sugerir
alto grado de uso efectivo en tuenti.Menor grado se observa para Facebook y Fo-
tolog. Se observa cierto abandono en los casos de MySpace, especialmente de los
hombres y hi5.No obstante, hay que considerar el tiempo que media entre el re-
gistro y su uso o abandono para poder sugerir la novedad y posterior traslacion
de grupos de una aplicacion a otra.

Asf, tuenti registra una relacidon muy estrecha y temporalmente reciente entre re-
gistro y uso efectivo, y como ya se ha dicho un grado de abandono muy bajo. Fa-
cebook presenta por término medio un tiempo de registro menor, el mds peque-
fio de todas las redes estudiadas, lo que sugiere en primer lugar novedad en es-
ta aplicacidn, y a la vez un considerable porcentaje de uso efectivo, por lo que se
postula como una red social nueva que compite con tuenti.
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Fuente: Elaboracion
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resultados obtenidos.

Tabla |. Relacion de usuarios por sexo en % de uso efectivo y media
aritmética del registro, uso efectivo y abandono por red social.

Uso efectivo de Redes Sociales
(en %) de usuarios registrado

Media aritmética de meses de
registro, uso efectivo o abandono

N° Meses N° Meses | N° Meses
Red Social | Hombres Mujeres . de uso de

de registro .

efectivo abandono

tuenti 97,80 98,90 11,00 10,75 8,50
Facebook 76,20 77,80 6,41 6,20 5,52
Fotolog 41,20 55,90 20,23 19,83 11,27
MySpace 38,10 57,10 28,29 23,75 19,72
Hi5 19,00 20,00 13,93 9,00 13,25
Ringo 16,70 16,70 17,13% 8* 16.97*
Bebo 0,00 0,00 * * *

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos.
* El escaso nimero de registros disponibles no permiten sefialar conclusién fiable alguna.
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Los casos de Fotolog y MySpace muestran mayor indefinicién, ya que en ambos ca-
sos el porcentaje de uso efectivo es bastante menory ademas la relacién tempo-
ral de uso efectivo y abandono es muy amplia, lo que sugiere que Fotolog vy
MySpace han desarrollado cierta fidelidad con una parte de sus usuarios, y otra
la ha abandonado. Estudios posteriores deberdn determinar si el porcentaje de usua-
rios activos baja, caso en que deberd concluirse situacidon de abandono progre-
sivo, o por el contrario si la tasa de usuarios activos se mantiene -o incrementa,
aunque este Ultimo escenario parece poco probable-, caso en el que deberd es-
timarse que dichas redes sociales han alcanzado un nicho de mercado intere-
sante (Véase Tabla I).

Mds claros son los casos de hi5, Ringo y Bebo, que mantienen un nivel de uso
efectivo muy bajo, hecho que sugiere que estas aplicaciones estdn siendo aban-
donadas, probablemente por tuenti 'y Facebook.

También hay que considerar la posibilidad de uso efectivo multiple, es decir; que
un usuario esté registrado y se comporte activamente en mds de una red social
al mismo tiempo.Asf, de los usuarios activos de tuenti, el 71,8% también lo son de
Facebook, el 55,4% de Fotolog y el 47,6% de MySpace. De los usuarios activos de
Facebook, el 18,5% también lo son Fotolog y el 9,2% de MySpace.

Todavia mds, de los usuarios activos de tuenti y Facebook, el 2 1,6% también son ac-
tivos en Fotolog y el | 1,8% de MySpace.

3.2. Frecuencia e intensidad de uso en redes sociales

Otra cuestidn crucial es conocer en qué momento del dfa las usan, desde dén-
de y con qué intensidad, ya que la mera declaracion de uso efectivo impide ha-
cerse una idea clara sobre el uso en si mismo, circunstancia de la que también, sin
duda, participan elementos como los anteriormente sefialados. Por ello, en primer
lugar se cuestiond qué frecuencia de uso tiene cada red social, en qué momen-
tos del dia se usaban estas aplicaciones,y para los mismos qué nimero de horas
dedicaban (VéaseTabla 2).

Los datos sugieren fuertes disparidades segin la red social que se usa.Asi, las re-
des que mayor frecuencia de uso tienen son tuenti y Facebook.

Fotolog mantiene una situacion que refleja su peculiaridad, ya que al tiempo que
refleja una intensidad de uso importante en una parte de usuarios también ma-
nifiesta su abandono por otra. MySpace plantea una situacion de tedrico abando-
no de una parte importante de sus usuarios, con porcentajes bajos de intensidad
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Tabla 2. Porcentaje de frecuencia de uso en intensidad temporal por red
social.
Varias Varias Con
. Una vez Una vez a
Red Social | veces al , veces a la menor Total
. al dia la semana .
dia semana frecuencia

tuenti 69,3 14,1 10,10 4,5 2 100
Facebook 29 14,5 24,6 18,8 13 100
Fotolog 32,5 12,5 5 7,5 42,5 100
MySpace 7,7 3,8 30,8 11,5 46,2 100
Hi5 5,3 5,3 15,8 10,5 63,2 100
Ringo 0* 0* 0* 0* 100%* 100

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos.
* El escaso nimero de registros disponibles no permiten sefialar conclusion fiable alguna.

de uso en periodos iguales o inferiores a una vez al dia y elevados para periodi-
cidades amplias. Similar situacion, aunque mds exagerada, presenta hib. El bajo
porcentaje de uso efectivo en los casos de Ringo y Bebo no permiten sefalar
condicién alguna en este particular.

Respecto a la cuantificacion de la intensidad de uso de las mismas, se pidid a los
encuestados que sefialaran el nimero de horas que dedicaban a las redes socia-
les en periodos lectivos (lunes a viernes, y dentro de éstos diferenciando entre la
mafiana, la tarde y la noche) y no lectivos (fines de semana). En general, los datos
permiten afirmar que los jévenes universitarios usan las redes sociales con simi-
lar intensidad en ambos periodos -si bien hay que sefialar que el periodo lectivo
abarca cinco dfas,y el no lectivo dos- con la excepcidn de tuenti y en menor me-
dida Facebook, que registran mayor actividad en periodo lectivo.

Continuando con esta cuestidn, los resultados estructuralmente considerados
para cada red social difieren de forma notable segin la red social de que se tra-
te, por lo que debemos concluir que la herramienta en si misma constituye un ele-
mento diferencial importante en la estructura de intensidad de uso de las herra-
mientas. Ademds, se encontraron diferencias respecto de la intensidad de uso, sien-
do los datos por término medio mayores en tuenti, Facebook y Fotolog, y meno-
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Tabla 3. Minutos por término medio de uso de redes sociales.
Lunes a viernes
Fin de semana

Red Social | Maifiana Tarde Noche

tuenti 32 76 66 128
Facebook 15 57 55 105
Fotolog 23 29 36 89
MySpace 7 8 18 34

Hi5 25 8 15 44

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los resultados obtenidos.

res en el caso de MySpace y hi5. Los datos disponibles para las redes Ringo y Be-
bo no permiten sefialar condicién alguna para las mismas en este particular: Los
datos medios encontrados para cada periodo pueden verse en laTabla 3.

La mayor parte de los jévenes universitarios afirma conectarse desde casa (97,7%
de aquellos) y en segundo lugar desde la universidad (2,3%), descartando lugares
como cibercafés, bibliotecas o ambientes de trabajo o précticas.

3.3. Estructura de uso de las redes sociales

Habiendo considerado el registro y uso efectivo, asi como la intensidad y momen-
tos en que se sucede el mismo, debemos ahora considerar el uso que se da a ca-
da una de las subaplicaciones que componen las redes sociales. Por ello, se pidid
a los encuestados que valorasen cuantitativamente -en una escala de 7 posicio-
nes- la intensidad con que usan cada una de las partes mencionadas. Con dichas
valoraciones se procedid a realizar para cada red social un gréfico de uso, de ma-
nera que representaciones similares indican perfiles de uso parecidos. El estadis-
tico que se uso fue la media artimética de las mencionadas valoraciones.

En la Figura 3 puede observarse la superior intensidad por término medio en el
caso de tuenti, si bien estructuralmente el uso se muestra parecido a Facebook y
hi5. Fotolog muestra mayor predominio relativo hacia lo audiovisual, al igual que
MySpace. No obstante, en laTabla 4 se incluyen los valores medios de uso de las
subaplicaciones.
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Subir material audiovisual = FaceBook

o —uenti
Comentar fotos y noticias

Otros servicios Fotolog

Publicar noticias Escribir en muros / tablones

Usar el chat Utilizar la pizarra

Escribir mensajes

Figura 3. Perfil medio de uso de las Redes Sociales.
Fuente: Elaboracidn propia a partir de los resultados obtenidos.

Respecto de los temas de conversacidn mds destacados, los encuestados afir-
maron que éstos giraban mayoritariamente en torno a fotos, perfiles y comenta-
rios de otros usuarios (9 1% del total), eventos, fiestas y conciertos (60,4%), coti-
lleos de amigos o conocidos (5 1,4%),temas relacionados con el estudio o traba-
jo (33,5%), cosas que en el momento de la conversacion se estdn haciendo o
pensando (26,4%), musica, cine y television (24,1%) y en menor medida marcas
o productos que usan, anuncios y publicidad y aplicaciones o juegos usados (to-
dos los elementos con porcentajes inferiores al 4%).

3.4. Finalidad de uso de las redes sociales

Otra cuestién a considerar es la finalidad con que se usa predominantemente ca-
da red social. Para ello, se preguntd a los encuestados acerca del uso esencial que
hacfan de cada red social, estableciendo siete categorfas (entretenimiento en ge-
neral, mantener el contacto con amigos y conocidos, establecer nuevas relacio-
nes de amistad, buscar pareja o ligar, interés profesional o académico, simplemen-
te porque estd de moda y estar informado de fiestas y eventos) para cada red so-
cial contemplada. Con los resultados, se realiz6 un andlisis de corrrespondencias
simple con frecuencias usando los estadisticos habituales , con el fin de establecer
asociaciones relativas entre redes sociales vy las categorfas mencionadas en dicho
marco de referencia.
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Tabla 4. Media aritmética de intensidad de uso de las subaplicaciones de las
redes sociales de usuarios registrados.

Red Social tuenti | Facebook | Fotolog | My Space | Hi5
Subir material 4,51 3,53 5,74 3,6 2,15
audiovisual

Comentar fotos 4,78 3,08 4,6 1,8 2,15
y noticias

Escribir en muros 431 3,61 3,94 2,2 2,54
o tablones

Utilizar la pizarra 2,3 1,78 2,06 2 1,38
Escribir mensajes 4,35 2,97 1,8 2,2 2,15
Usar el chat 1,37 1,89 1,06 1,48 1,31
Publicar noticias 1,87 1,46 2,14 1,68 1,15
Otros servicios 1,21 1,24 1,23 1,06 |

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los resultados obtenidos.

En la Figura 4 destaca en primer lugar la disposién de Ringo y Bebo con disposi-
cidn genérica hacia lo pasado, hecho que explicarfa su bajo nivel de uso efectivo
y subrayarfa su tedrica situacion de abandono en relacidn al resto de redes con-
templadas. En esa misma dimension destaca como red especialmente vinculada
hacia lo inmediato tuenti, con fuertes asociaciones hacia los objetos “simplemen-
te estd de moda” y “estar informado de fiestas y eventos”. Facebook mantiene
asociaciones relevantes con las categorfas ‘entretenimiento en general” y “man-
tener el contacto con amigos y conocidos’ -esta Ultima asociacién menos inten-
sa que la anterior. MySpace estd, en este contexto, especialmente ligado al obje-
o "interés académico o profesional”, si bien hay que advertir que ninguna de las
redes contempladas es de cardcter profesional, por lo que habrfa que concluir que
es la que tiene el cardcter mds vinculado hacia lo académico en relacidn a las re-
des sociales no profesionales. Ademds, se sitda genéricamente en la dimension de
lo inmediato. Fotolog mantiene cierta asociacion genérica hacia lo pasado, menos
intensa que en el caso de Ringo y Bebo. También sostiene asociacién objetiva no
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intensa con la categorfa “entretenimiento en general”. Finalmente, hi5 se muestra
como un objeto esencialmente asociado al concepto de lo pasado académico, pe-
ro en todo caso muy débil y sin asociaciones claras a ninguna categorfa, lo que su-
giere cierta indefinicion de dicho objeto en el mencionado contexto.

Finalmente, en esta investigacion se cuestiond la intensidad de uso de otros ser-
vicios que ofrece internet. Para ello, se utilizé la misma escala de siete posiciones
antes sefialada. Destaca sobremanera el uso de Messenger (media aritmética de
5,44 y desviacidn tipica de 1,84 1) v la busqueda de informacidn general (media
de 5,15 y desv. tipica de 1,898) y académica (media de 4,86 y desv. tipica de
[,935). Menor intensidad se aprecia en la lectura de periddicos on line (media de
3,80, desv. tipica de 2,224), que ademds registra una importante dispersién de
datos, circunstancia que comparte con la lectura de blogs (media de 2,70 y des-
viacion tipica de 1,937). Finalmente, y con una intensidad de uso escasa, se men-
cionan el mantenimiento de la propia web, la publicacidn en blogs, usar Skype vy
aplicaciones similares, el uso de chats ajenos a las redes como Irc vy el comenta-
rio de noticias en periddicos on line. Sin embargo, puede observarse mayor inten-
sidad de uso de Messenger en el caso de mujeres (media de 5,83 frente a 5,17 de
los hombres, indicando ademds mayor concentracion de datos en el caso de las
mujeres). Al contrario, los hombres parecen mostrar mayor intensidad en la lec-
tura de diarios on line (media de 4,55 frente a 2,96 de las mujeres, con desviacio-
nes tipicas no demasiado divergentes). La busqueda de informacién muestra si-
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milar nivel en ambos sexos, destacando levemente por encima las mujeres, tan-
to para la informacion de naturaleza académica (5,13 frente a 4,58 de los hom-
bres) como no académica (media de 5,38 frente a 5,06 de los hombres), si bien
las desviaciones tipicas para ambos casos son intensas, lo que sugiere alta disper-
sidn de datos y por tanto no puede establecerse como tesis cierta la diferente in-
tensidad de budsqueda de informacién. En similar situacion se encuentra la lectu-
ra y publicacién en blogs, el uso de chats y Skype y el mantenimiento de la pro-
pia pagina web.

4. Conclusiones

Las redes sociales se han convertido por su intenso uso en este colectivo en un
importante medio vehicular de transmisién de informacién, circunstancia por la
que debe ser contemplada de forma intensa en la estrategia comunicativa, sea pu-
blicitaria o institucional, de cualquier marca u organizacién que tenga por publi-
co importante el colectivo de jévenes universitarios (Yang,W.S. & Dia, H.B., 2008:
2029-2038). Del mismo modo, debe contemplarse también este canal en caso de
la realizacion de acciones de relaciones publicas cuyo fin esencial sea la busque-
da de acuerdo o empatia con los mencionados publicos. Dicha estrategia ha de
incluir necesariamente una correcta caracterizacién de sus publicos, ya que dife-
rentes caracterfsticas sociodemogrdficas implican distintos comportamientos en
red (Lewis, K, Kaufman, ], Gonzdlez, M., Wimmer, A. & Christakis, N., 2008: 330-342).

El hasta ahora timido desarrollo -véase como ejemplo la bandeja de entrada de
mensajes de Facebook- del vasto potencial de acciones publicitarias y de relaciones
publicas permite sugerir un amplio recorrido de estas herramientas como soporte
publicitario. El modo concreto de realizacion de la accidn debe sopesarse adecuada-
mente, ya que ciertas estructuras publicitarias como los tradicionales banners tienen
en general bajo nivel de efectividad (Cho, C.H.& Cheon, H. 2004:89-9/), que pue-
de incrementarse aumentando su tamafio y moderando las animaciones’ (Robinson,
H. Wysocka, A. & Hand, C.,2007:527-541). Debe tenerse especial cuidado con las
inserciones intrusivas de publicidad, como el formato toplayer, o en menor medida
interstitial, ya que pudiera ser interpretado por los usuarios como un formato publi-
citario molesto vy ser consecuentemente rechazado y bloqueado (Krammer,V, 2008:
3-14). Otra posibilidad es el patrocinio de ciertas secciones de las redes sociales,
cuando éstas contribuyan al desarrollo del discurso de la marca. Por ello, convendria
sefialar que en todo caso debe considerarse muy especialmente el limite de toleran-
cia de los usuarios a acciones publicitarias en este medio.

Es importante citar como caracteristica importante de las redes sociales la posi-
bilidad de desarrollar aplicaciones o minijuegos por parte de ajenos a la propia red’.
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Por ello, podrfa resultar muy Util el patrocinio o incluso el desarrollo completo de
aplicaciones que apoyen el discurso generado por las organizaciones en otros
ambitos de actuacion. Por su propia naturaleza, estas aplicaciones pueden resul-
tar un soporte Util para el desarrollo o la matizacién de discurso publicitario de
la marca o de la orgamzaoon ya que al requerir Iadpart|C|paC|on activa del usua-
rio, podria resultar mds |mp||cante para el usuario , y por tanto aumentar su ni-
vel de recuerdo respecto de una insercidn tradicional publicitaria en forma de ban-
ner, toplayer o interstitial. La cuestion es conocer la utilidad que estas aplicaciones
pudieran tener para el usuario, ya que incidird de forma signifcativa en la per-
cepcion de la publicidad en este formato como invasiva o agresiva, o simplemen-
te conveniente o favorable .

No obstante, y teniendo en cuenta el amplio nimero de redes sociales existen-
tes, y todavia mas, el importante fendmeno migratorio de los usuarios de estas
aplicaciones, que en cierto modo deben ser considerados némadas virtuales, de-
ben ponerse especial énfasis en la eleccion de la red social sobre la cual actuar Ade-
mas, debe sostenerse esta vigilancia a lo largo del tiempo, pues como ya se ha men-
cionado, al cardcter némada se une la escasez de tiempo de permanencia en ca-
da una de las redes y la posibilidad de uso efectivo multiple. Asi, hoy deben con-
siderarse esencialmente tuenti y Facebook y descartarse Ringo, Bebo y hi5, pero
mafiana debe observarse de nuevo antes de realizar inversiones en este particu-
lar.

La intensidad variable de uso de esta herramientas, tanto en distintos momentos
del dia como en distintos dias, permite sugerir mayor uso durante el fin de sema-
nay la tarde y noche de los dias lectivos -periodos usualmente no coincidentes
con las clases de los estudiantes. Asf, serfa especialmente recomendable intensi-
ficar la comunicacidn o realizar ciertas acciones de relaciones publicas durante es-
tos periodos, de mayor uso de estas herramientas. Ademads, considerando las re-
des, tuenti y Facebook muestran mayor intensidad de uso.

El lugar esencial desde el que se usan las redes sociales es el propio domicilio, don-
de cabe suponerse cierto ambiente tranquilo, que permite sefialar a priori cier-
ta permeabilidad del usuario a las acciones comunicativas realizadas. Debemos con-
siderar también la posibilidad de navegacidn paralela -se da cuando el usuario
tiene varias ventanas o pestafias ab|ertas simultdneamente- en los usuarios, que
merma de forma intensa la atencién” continua y consecuentemente el recuerdo
de las acciones comunicativas realizadas.

Otra cuestidn a considerar en la planificacion de la accion es en qué parte con-
creta se va a realizar: La primera consideracion Iégica es conocer dénde puede ha-
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cerse, circunstancia que varfa segun tratemos una red social u otra. Los datos ob-
tenidos en esta investigacion sugieren mayor intensidad de uso en general en ac-
ciones como subir material audiovisual, comentar fotos y noticias y escribir en
muros -ya sea el propio o ajenos. Sin embargo, el perfil medio de uso permite se-
falar cierta peculiaridad para el caso de tuenti,donde se intensifica el uso del co-
rreo electrdénico respecto del resto de redes sociales. En el caso de Fotolog des-
taca especialmente el uso de material audiovisual. Asf, debemos de considerar
ddnde situar las acciones teniendo en cuenta en qué red social vamos a actuar
Ademds, los datos obtenidos sugieren que las conversaciones esencialmente gi-
ran en torno a fotos, perfiles, comentarios de otros usuarios, eventos, fiestas y
conciertos, pero apenas sobre publicidad. Por ello, habrfa que considerar la estruc-
tura de relacion entre los usuarios. Si la estructura fuera elitista deberfa proponer-
se la intensificacion de acciones comunicativas hacia los lideres de opinidn de ca-
da estructura virtual. En caso contrario, el de considerar la estructura como plu-
ralista, las acciones de mdrketing viral” o la realizacién de determinados ritos pu-
diera resultar de mayor efectividad que la intensificacidn del hecho comunicativo
sobre pocos usuarios .

También es interesante contemplar el cardcter esencial, la finalidad adjudicada
por los usuarios a cada red social . Asf, se ha obtenido que las redes tuenti y Fa-
cebook estdn mds relacionadas con categorfas sobre las que giran predominante-
mente las conversaciones, es decir; categorias como “informacidn de fiestas vy
eventos” -caso de tuenti, también altamente correlacionada con la categorfa “es-
td de moda”- y “mantener el contacto con amigos y conocidos’ -caso de Face-
book-, lo que hace de estas dos redes a priori las mds interesantes para la reali-
zacidn de acciones comunicativas y de relaciones publicas. Del mismo modo, los
datos obtenidos en este trabajo desaconsejan seriamente la inversidn en redes
como Ringo y Bebo, muy correlacionadas con “lo pasado”, o hi5, sin asociaciones
manifiestas, siempre y cuando no existan nichos de publicos interesantes a nues-
tros propdsitos en estas redes.

Finalmente, se cuestiond qué otros servicios de internet utilizan los usuarios de
redes sociales. Sobresale, de acuerdo con este estudio, el uso de Messenger -he-
rramienta considerada por el 5,4% de usuarios como red social en sf misma- y la
busqueda de informacion, sea o no académica, terreno éste en que es de sobra
conocido el predominio de Google. Del mismo modo, existen otras aplicaciones
con potencialidad pero no realidad en este tdrget, caso de Skype o chats como Irc,
que si bien hoy no deben atenderse, consideramos que deben vigilarse, dada la
alta volatilidad de uso mostrada en las redes sociales. Por ello, las acciones comu-
nicativas y de relaciones publicas sobre redes sociales han de contemplarse des-
de una perspectiva mds amplia, considerando el uso conjunto de redes sociales,
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buscadores y acciones sobre Messenger en el marco de una estrategia compleja
y armoniosa entre los distintos servicios que ofrece internet (Kent, M.L. & Taylor
M. 1998:321-334).

En resumen, el uso intensivo de las redes sociales y de otros servicios de internet
por parte de los estudiantes universitarios exige la elaboracion de una estrategia
global sobre estos elementos, claves en la comunicacién del mencionado colecti-
vo. Dicha estrategia debe tener una perspectiva amplia, contemplando esencialmen-
te acciones sobre redes sociales, Messenger y buscadores, especialmente Google. El
formato elegido es también un asunto crucial, y dependerd de mdltiples factores,
entre ellos la disponibilidad de formato en cada plataforma. Desde este articulo se
han contemplado acciones preferentemente no intrusivas ni agresivas, como el
patrocinio de secciones o la elaboracidn de minijuegos y aplicaciones que des-
arrollen efectivamente el discurso de la marca u organizacion, ya que un formato
agresivo o simplemente incoherente pudiera ser interpretado negativamente por
los estudiantes. Dicha estrategia debe responder a una cuidada planificacion de
las acciones, que debe incluir los momentos de intensificacion, la finalidad percibi-
da de cada red social, la seccidn que serd objeto de la accidn y la estructura elitis-
ta o pluralista de las distintas comunidades -y la relacion simétrica o asimétrica
con sus correspondientes estructuras sociales no virtuales-, ya que la tipologfa de
acciones a realizar se verd generosamente afectada por la misma.
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Notas

(1) Segin un estudio realizado por Findasense, los empleados de 22 grandes multina-
cionales no protegen adecuadamente sus datos personales y los relacionados con sus
organizaciones en redes sociales generalistas. Sin embargo, en las redes sociales de ca-
rdcter profesional -Linkedln o Xing, por ejemplo- los usuarios son mds conscientes de la
importancia de los datos y registran menor exposicion a la vulneracion de privacidad,
segln el informe difundido por Diario Piblico.

(2) A este respecto, se ha sefialado la importancia de mantener una estricta vigilancia so-
bre los datos que se hacen publicos, pues se han reportado experiencias de secuestros
en México y casos generalizados de ciber-acoso entre estudiantes. Por ello, remomenda-
mos el seguimiento de las recomendaciones realizadas por la European Network and In-
formation Security Agency, publicadas en primera instancia en octubre de 2007. Extrai-
do el 12 de febrero, 2009 de http://www.enisa.europa.eu/doc/pdf/deliverables/enisa_pp_
social_networks.pdf.

(3) Johnston, Kristoff, Mcginess,Vu, Wong, Wright, Scherer y Burkett desarrollaron un es-
tudio de comportamiento de usuarios de internet con Advertising.com, en el que mos-
traron relacion entre la temdtica del bannery sus intereses.

(4) Hassan Montero (2006) considera un modelo que distingue entre factores higiéni-
cos (orientados a la no frustracién) son la accesibilidad, la accesibilidad vy la findability, y
factores motivadores, orientados a la satisfaccion, que son la utilidad, la estética y la cre-
dibilidad. La usabilidad se describe como factor orientado simulténeamente a la satisfac-
cién y a la no frustracién, siendo por tanto un factor estructural de primer orden en el
modelo. En el caso de sitios web de entretenimiento, caso de las redes sociales, la esté-
tica representa el factor mds importante en el modelo, y por el contrario el factor de-
nominado credibilidad tiene poca presencia. Los factores utilidad y findability resultaron
ser los mads intensos independientemente del dominio web estudiado. Algo menos im-
portantes, también independientemente del disefio web, fueron los factores usabilidad
y accesibilidad. Dicho modelo estd fundamentado en un modelo previo de Zhang vy
Dran, que defendfan la utilidad del andlisis de la satisfaccién web desde su doble dimen-
sidn satisfaccion-frustracidn, y cuya conclusién esencial es que los factores higiénicos re-
sultan de mayor prioridad debido a su condicién de prerrequisito para los factores mo-
tivadores, mientras que éstos Ultimos ofrecen valor afiadido.

(5) Ha sido definida como la medida de la capacidad del usuario para encontrar la in-
formacion buscada en un tiempo razonable (Rosenfeld & Morville, 2002).

(6) Wang y Chien determinaron que las zonas de clickeo mds habituales para sitios B2C
entre usuarios familiarizados con estos sitios eran la parte central y la superior izquier-
da, dependiendo del tipo de producto ofertado en la pagina.

(7) Medida de distancia Chi-cuadrado, método de normalizacién simétrica y andlisis en
dos dimensiones con diagrama de dispersion biespacial.
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(8) De acuerdo con el estudio de Robinson, Wysocka y Hand sobre sitios de juego on
line en relacion al ratio de click-through generado por los banners.

(9) Por ejemplo, Facebook mantiene la Facebook Plattform para el desarrollo de esta
aplicaciones. Extraido el 10 de febrero, 2009 de http://developers.facebook.com.Toda-
via un paso mas alla, Google, MySpace v Yahoo! han fundado la Opensocial Foundation,
que pretende incentivar el desarrollo de aplicaciones estandarizadas para redes socia-
les. Extraido el 10 de febrero, 2009 de http://www.opensocial.org.

(10) Mallinckrodt y Mizerski (2007) en un experimento sobre los efectos del adverga-
ming -en concreto sobre un juego de una marca de cereales- sobre nifios de entre 5 y
8 afos de edad, determinaron que en el grupo de mayor edad se establecia un nivel de
preferencia significativamente mds alto hacia la marca responsable de la aplicacién en
relacion a otros competidores y también hacia otros productos teoricametne sustituti-
VOsS.

(I'l) Herndndez, Chapa, Minor, Maldonado y Barranzuela (2004) determinaron empiri-
camente que los mejicanos, peruanos y americanos mostraron en general actitudes po-
sitivas hacia los advergames. No obstante, la falta de coherencia, incluida en un factor
denominado intrusidn, fue relevante en la generacidn de actitudes negativas o de re-
chazo hacia los mismos.

(12) Pravettoni, Leotta y Lucchiari (2008) determinaron en un estudio que la atencién
del individuo estd fuertemente influenciada por la motivacion interna cuando éstos es-
tdn realizando actividades en entornos on line.

(13) Golan y Zaidner (2008) realizaron una investigacién empirica sobre las acciones de
madrketing viral en internet analizando 360 casos usando las teorfas de Taylor como
marco tedrico, y apreciando que en los contenidos de dichos mensajes sobresalia el
uso del ego individual sobre temas como el humor y la sexualidad.

(14) Florez (2008) sefiala diversas tipologfas de individuos. Asf, los alpha-users son aque-
llos que actlian como catalizadores de opinién. Serfa una sola persona o varias que pro-
pagan opinion, resultando por tanto extremadamente interesantes para la accién publi-
citaria o de relaciones publicas. No obstante, existe otra tipologfa interesante para la
publicidad, los bridge-users, que son individuos fronterizos que cuentan con relaciones
significativamente potentes con otras comunidades y por tanto posibilitadores de adop-
cién de ideas o comportamientos con comunidades tedricamente ajenas. En contrapo-
sicidn a los alpha-users encontrariamos a los omega-users, que serfan individuos en los
que terminan los procesos de cambio, sea por inactividad, falta de relaciones o simple
aversion al cambio.

(15) Debiera considerarse la relacién entre finalidad esencial percibida en cierta red so-
cial y el contenido del mensaje publicitario en ella emitido, que podrfa alterar la percep-
cién de coherencia del mismo en dicho entorno.
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