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EL ¿EXCESIVO? PODER
DE LOS SOCIAL MEDIA

Ya todo el mundo concibe la importancia de
las tecnologías sociales, el 2.O... pero es
cierto que aún hay noticias que nos sorpren-
den. Un ejemplo reciente lo ha protagoniza-
do la firma de moda GAP, ese clasicazo
estadounidense que lanzó hace unas sema-
nas un nuevo logo en sustitución del ya
archiconocido por las sudaderas de la firma.
En cuestión de horas la marca recibió, ade-
más de artículos negativos en medios espe-
:ializados, un verdadero aluvión de crít icas
en diversos perfi les sociales. Pues bien,
GAP, que se sabe la historia de memoria,
'eculó y ha aprovechado el t irón para pedir
a colaboración de los usuarios para el redi-
seño de su logo. Algo parecido le ha ocurri-
lo a la marca Frito Lay, que lanzó no hace
--rucho un nuevo envase de patatas fritas
:on mejores intenciones ecológicas para las
Sun Chips pero incómodamente ruidoso, tal
.. como demostraba un personaje en un
.ídeo oue se ha difundido con verdadero
:xito en YouTube. en el oue uti l iza hasta un
redidor de ruido para afirmar su postura. La
larca ya ha vuelto a su envase de siempre.

--endrán las marcas que ceder el puesto a
':.:os sus crít¡cos? ¿De qué ñanera podremos
: 's'enc¡ar una correcta crítica de un berrin-
:'e) ¿Quién al¡mentará el ego de los cr¡ticos
: ' :'es¡onales online? ¿Y sus carteras?
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En mi  opin ión.  más de la  mi tad de la  invers ión
publicitaria en medios en Internet en España
va a redes publicitarias. Si el IAB estima que
el 52% va a "search" (prácticamente, Google)
y, según mis averiguaciones, aproximadamente
el 84% de ese 52% de ingresos no se produce
en el buscador, sino en los miles de blogs que
muestran ad sense, tenemos que más del 40%
de la inversión va a la parte de Google que és
red no exclusivista de soportes. Suma esa
inversión con la de las otras redes y con la
parte de los portales y periódicos que es "red"
(zona de blogs afi l iados a un periódico, porta-
les verticales cuyo contenido es agregado por
portales, marketplaces, etc.) y tendrás que más
de la mitad de la inversión va a redes y no a
sopodes aislados que se venden como
Premium. Síntoma de madurez del mercado.
La medición y el desglose no son fáciles (los
mismos datos de IAB son estimados), pero el
sector, aunque parte de él aún se aferre a retó-
ricas del pasado, reconoce que las redes,
exclusivistas o no, somos el presente y el futu-
ro. El requisito para ser considerado red, según
la definición de lAB, es comercializar espacios
de un soporte propiedad de un tercero. La pro-
piedad de una web no es algo totalmente
"blanco o negro", puede ser cuestión de por-
centajes, participaciones, acciones... Mirándolo
así, el número de redes es más grande de lo
que pensábamos; y que empresas que se posi-
cionaban de manera distinta, como portales y
oeriódicos. en el fondo son también redes.
El triunfo de las redes y la agregación y homo-
geneización de audiencias es lógico porque en
Internet  hay IVILES de publ ishers;  t iene más
sentido que en otros mercados como por ejem-
plo la prensa, porque allí las cabeceras se
cuentan, como mucho, por cientos. A quien
más les ha costado adaptarse a esta mentali-
dad es a los grupos tradicionales, precisamente

porque en sus mercados nativos (la prensa,
televisión...) el concepto red era minoritario.
En cambio, algunas redes nativas de Internet
hemos adaptado desde el principio todos nues-
tros oasos a ser una red. Nos ahorramos recon-
versiones de última hora y conflictos internos
con Ios que aún quieren vender al modo tradi-
cional. Es claro que si alguien hasta hace poco
hubiese estado aduciendo cosas como oue las
redes no son "brand safe", le cuesta tener cre-
dibil idad ahora oara venderse ahora como tal.
Sin embargo, es hora de que seamos todos
abiertos y generosos y el mercado reconozca la
importancia de las redes y que, en Internet
todos lo somos en alguna medida.
Las redes son el presente en PC pero ¿y en
otros entornos, como el móvil? En una fase ini-
cial y en un entorno desconocido, a los anun-
ciantes les da confianza salir en webs cuyo
nombre les suena de algo. No obstante, mi
percepción es que en cuanto se pierde el
miedo a ese entorno, el anunciante se lanza a
las redes con más ahínco aún que en PC. La
dominancia de AdVlob de Google lo demues-
tra. Habrá cientos de sites y de aplicaciones y
se ven tan pequeños en la pantalla que el
públ ico no dará mucha importancia a l  s i t io
web donde sale la  publ ic idad,  s ino a la  ut i l idad
de esa publicidad. Nueva baza para las redes.
Hoy por hoy, el único sit io con nombre indivi-
dual que puede plantar cara a la estructura en
red es... Facebook. Y eso es asÍ porque él
mismo contiene a toda una red de "facesites",
clones de las webs de fuera, dentro de si
mismo. Google creó un sistema por el cual casi
todos los sites albergarían algo de su publici-
dad, a cambio de darles algo del dinero gene-
rado. Facebook ha inventado otro por el cual si
quieres estar dentro, muestras al lado publici-
dad suya. ¿Llegaremos a ver a Facebook
copando el otro 50% de la inversión?
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