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RESUMEN

Investigamos en esta tesis el uso de las redes sociales virtuales entre los adolescentes (de 12 a 18 afios)
de tres paises del sur de Europa: Espafia, Italia y Portugal. En concreto se van a estudiar el nivel de
penetracion de estas redes, su utilizacion concreta, las pautas de acceso a internet y el uso del teléfono
movil, sus habitos como clientes o consumidores y el papel de las redes en las actividades de socializacion.
La informacién proviene de una encuesta que se aplico a una muestra de 2734 adolescentes (1020 en

Espafia, 870 en Italia y 844 en Portugal).

Tras una revision tedrica de las principales ideas y corrientes que han abordado esta misma tematica o
similares, se establecen dos hipdtesis: i) el uso de las redes sociales es un fendmeno marcado o propio de
la globalizacién y esto hara que encontremos pautas de uso muy similares en los tres paises; ii) en cambio,
existiran diferencias de usos entre chicos y chicas, a causa de las distintas pautas de sociabilidad por
género. Estas diferencias se encontraran en los tres paises. El resultado es que las hipotesis no se

confirman completamente.

Palabras clave: redes sociales, sociedad de informacidn, adolescentes, género, globalizacion.

ABSTRACT

We investigate in this doctoral thesis the use of virtual social networking among adolescents (aged 12 to
18) from three countries of southern Europe: Spain, Italy and Portugal. In particular, they will study the
level of penetration of these networks, specific use, patterns of access to internet and mobile phone use,
habits as customers or consumers and the role of networks in socialization. The information comes from
a survey applied to a sample of 2734 adolescents (1020 in Spain, 870 in Italy and 844 in Portugal). After
a theoretical review of the main ideas and currents that have dealt with this same theme or similar,
establishing two scenarios: i) the use of social networks is a phenomenon of globalization or marked and
this will cause that we find very similar usage patterns in the three countries; (ii) on the other hand, there
will be differences in use between boys and girls, because of the different patterns of sociability by gender.
These differences can be found in the three countries. The result is that the assumptions are not fully

confirmed.

Key words: social networks, society information, adolescents, gender, globalization.



INTRODUCCION

No son completamente extrafios a una parte importante de la poblacién los conceptos de
Sociedad de la Informacidn, Globalizacién, Web 2.0, TIC, redes sociales (en general o por sus
nombres: Facebook, Tuenti, etc.), Smartphone o, por supuesto, internet. Sin embargo, esta
relativa popularidad puede provocar que se empleen inadecuadamente y, sobre todo, que se
especule y se generalice sobre los habitos de uso entre distintos colectivos. Por otro lado, son
numerosas las encuestas, estudios, informes, investigaciones y reflexiones sobre estos temas,
provenientes de centros de investigaciéon no directamente implicados en estos procesos o de
los propios protagonistas de dichos procesos, en especial de los impulsores de nuevas
tecnologias, aplicaciones o redes sociales. Pese a la abundancia de estudios, la profundidad de
los cambios que estan provocando estas nuevas tecnologias y, sobre todo, las novedades,
esperadas, aunque desconocidas, que pueden aparecer en los proximos tiempos, hacen que
siga siendo necesario investigar sobre las distintas dimensiones de estos fendmenos e

introducir otras perspectivas, como la comparacion entre paises.

En esta tesis pretendemos investigar el nivel de penetracion y las pautas de utilizacidon de las
redes sociales virtuales (y, al mismo tiempo, de internet y de los distintos modos de acceso a
unas y otro, como son los teléfonos madviles) entre los adolescentes de Espafia, Portugal e
Italia. En concreto, nos interesa conocer las pautas de uso generales y, al mismo tiempo,
algunos usos concretos como son todos aquellos relacionados con las pautas de consumo, ya
que los adolescentes son clientes o consumidores presentes y futuros, o la sociabilidad de los
adolescentes a través de las redes sociales. El punto de partida de nuestra investigacion, que
es cuantitativa y fundamentalmente descriptiva, son dos hipétesis. En primer lugar, pensamos
gue no se van a encontrar diferencias importantes en las pautas o habitos de uso de las redes
sociales y de internet entre los adolescentes de los tres paises. En segundo, tenemos la idea
de que hallaremos distintas pautas de utilizacion de redes e internet entre chicas y chicos y
gue estas diferencias seran similares en los tres paises. Los datos que nos permitiran confirmar
o rechazar estas hipétesis provienen de una encuesta que se aplicé a 2734 adolescentes de

entre 12 y 18 afios en Espafia (1020 encuestados), Italia (870) y Portugal (844).

La tesis se divide en tres partes. La primera, que consta de cuatro capitulos, es una revisién
de las principales teorias e ideas que, primero, han intentado explicar de qué manera las

nuevas tecnologias estan reconfigurando las sociedades contemporaneas, actuando vy



promoviendo procesos como el desarrollo de la sociedad de la informacion y el de la
globalizaciéon y, segundo, han hecho lo mismo con el impacto de las nuevas tecnologias en el
ambito del marketing o en el uso de las redes sociales por parte de los adolescentes. La
segunda parte abarca el estudio empirico. En dicha parte, de un solo capitulo, se explica el
método y los medios de investigacion adoptados, las hipdtesis y las muestras de adolescentes
encuestados y los principales resultados en cada uno de los temas concretos que se han
investigado (nivel de penetracion y uso de las redes sociales, habitos de uso de internet y del
movil, los cambios de habitos de los adolescentes como consumidores y la utilizacién de las
redes sociales como medio de socializacidén entre los adolescentes). La tercera parte la forma

el capitulo de las conclusiones. En el anexo I se encontrara la encuesta completa.

"Fui a la vifia en invierno. Con el sol bajo o con nieve. La tierra desnuda. Asi nacieron los
suefos. Todo amor, todo trabajo. Esas cepas asperas seran en la bodega seda. Asi lo sentimos

cada afo......

Y asi se apoderé de mi la motivaciéon por aprender y continuar cada dia con este trabajo.
Cuando te sientes desnudo de pensamientos e ideas, surgia el impulso que me otorgaban mi
mujer y mis hijos. Eva, mujer y esposa, tu amor y sosiego han sido, son y seran la fuerza para
continuar adelante siempre. Mi inspiracién constante de alegria y vida, llena de musica que
me hace bailar al ritmo de nuestra cancién. Flavio y Jimena, Jimena y Flavio, mis hijos,
creadores de la plena felicidad y de nuestra vida mas completa, hacéis que cualquier reto

resulte mas facil de alcanzar. Os quiero. Va por vosotros.

Tierra de Castilla, Salamanca, que diste la vida a mis padres. Padres uUnicos, ejemplo de
humildad, generosidad, trabajo, amor y pasion. Vuestro esfuerzo ha hecho realidad mis
suefios. Madre, aunque la enfermedad truncé tu vida, todos los dias recuerdo tu espiritu, tu
esperanza, tus ganas de vivir cuando observo a tus nietos. Alld donde estés, gracias madre.
Padre, castellano de raza, que cautivas a quien te conoce, que estads siempre que te necesito
y siempre dispuesto a responder a nuestras necesidades. Has sacrificado todo lo necesario por

atender a tu familia para que alcancemos nuestros deseos. Gracias padre. Va por vosotros.



Mis amigos, vosotros sabéis quienes. Me habéis acompafiado durante toda la vida y sois
merecedores de estas palabras y mucho mas. Gracias por estar siempre ahi. Habéis hecho que
lo dificil sea facil, que la vida sea maravillosa. Vuestro abrazo es tan especial que no hay
palabras que recojan mi gratitud hacia cada uno de vosotros. Permitidme en estos momentos
que, en este final de parrafo, me dirija a nuestro "Nak": soy y somos tus admiradores y nos
has ensefiado que no hay nada que te pueda derrotar. Gracias por ayudarnos a entender que
la vida es lucha y amor por lo que tienes, por aprender a amar las cosas sencillas de la vida.

Va por vosotros.

Mi afecto y reconocimiento para mis directores, Marta, Alfredo. Siempre en mis pensamientos,
con vuestra perseverancia y talento. Abriendo las puertas de la oscuridad cuando ha sido
necesario. Con palabras siempre de sabio aliento, de animo, que ponian luz, comprension y
conocimiento a la necesidad del tesén y la oportunidad. Gracias, siempre gracias. Va por

vosotros.

Llegar hasta aqui tampoco hubiera sido imposible sin todos aquellos que habéis participado en
esta historia. Colegios, alumnos, profesores, habéis aceptado con gran generosidad colaborar
y ayudarme. Sois simbolo de futuro, creatividad, desarrollo del talento, cada uno en su papel.
Gracias por vuestras respuestas, aportaciones y hacernos entender que las tendencias estan
cambiando de forma vertiginosa y que es necesario un nuevo paradigma y una profunda

transformacion en todos los dmbitos, especialmente en la Educacion. Va por vosotros.

Y a la vida que me ha permitido disfrutar y llegar hasta aqui. Suefo con poder corresponder,

devolver a todos y cada uno, al menos, lo que me habéis entregado. Gracias.

Carpe Diem



PARTE I. FUNDAMENTACION TEORICA

CAPITULO 1. EL IMPACTO DE LA WEB 2.0 EN LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION
1.1. INTRODUCCION

La Real Academia de la Lengua Espafiola (www.rae.es) define la informacion como la
“comunicacién o adquisicidon de conocimientos que permiten ampliar o precisar los que poseen

sobre una materia determinada”.

Como hecho singular independiente de sus consecuencias, podemos decir que la informacion
es el conjunto o la organizacion de datos que constituye un mensaje sobre un determinado

ente o fendmeno.

En ambas acepciones encontramos el nlcleo esencial de lo que constituye la informacion, la
comunicacion en forma de datos organizados sobre un ente o fendmeno determinado que
permiten la adquisicion de conocimientos sobre la materia. La informacidn, por tanto, procesa
y genera el conocimiento humano. La informacion es un fendmeno que proporciona significado
o sentido a las cosas indicando mediante cdédigos y conjuntos de datos, los modelos del

pensamiento humano (Miller, 2001).

Asi, cuando resolvemos un determinado problema o tomamos una decision, empleamos
diversas fuentes de informacidon construyendo lo que denominamos conocimiento o

informacién organizada, que permite la resolucién de problemas y la toma de decisiones.

En la Edad Media, el almacenamiento, acceso y uso limitado de la informacién se realizaba en
las bibliotecas de los monasterios. En la Edad Moderna, con el nacimiento de la imprenta, los
libros podian fabricarse en serie facilitando asi el acceso a la informacidén. No fue hasta el siglo
XX cuando comenzo a generalizarse el uso de la informacion gracias a la irrupcion de recursos
electronicos como la radio o la television. Surgid, entonces, la sociedad de la informacién, en

la cual la materia prima pasé a ser la informacidn, en lugar de la tierra, el capital o el trabajo.

La sociedad de la informacién es un estadio de desarrollo social caracterizado por la capacidad
de sus miembros (ciudadanos, empresas y administracion publica) para obtener y compartir
cualquier informacion, instantdneamente, desde cualquier lugar y en la forma que se prefiera.
Es un nuevo sistema tecnoldgico, econdmico y social. Una economia en la que el incremento

de productividad no depende del incremento cuantitativo de los factores de produccidn (capital,



trabajo, recursos naturales), sino de la aplicacién de conocimientos e informacion a la gestion,

produccion y distribucion, tanto en los procesos como en los productos (Castells, 1997).

Por ultimo, a finales del siglo XX, y casi paralelamente de la mano de esa red mundial de la
informaciéon denominada Internet, llegaria la globalizacién. Esta puede definirse de varias
maneras o desde distintas perspectivas, pero se trata de un gran cambio social que supone
una interconectividad creciente entre las sociedades y un cambio de escala en el espacio y en
el tiempo que guia el funcionamiento de las sociedades. Muy brevemente, algunas de las

caracteristicas de la globalizacion serian (Giddens, 1996; Macionis y Plummer, 2013):

- El desplazamiento de las fronteras econdmicas.

- El desarrollo de redes globales de informacion.

- La creacion de una cultura global.

- Una mayor consciencia de los problemas globales.

- El trabajo en red internacional.

1.2. LA WEB Y EL CONCEPTO 2.0

La Web fue creada hace 20 afios por Sir Tim Berners-Lee. Se trataba de una serie de
herramientas de trabajo que facilitaba a los cientificos de CERN, Organizacion Europea para la
Investigacion Nuclear, la tarea de compartir informacién. El primer desarrollo fue una
aplicacion de gestidon de proyectos que permitia editar y vincular paginas de notas.
Posteriormente, el software se desarrollé para dar lugar a la World Wide Web y a un navegador
que permitia visionar y editar paginas de informacion marcadas (HTML) (Anderson, 2007). En

la actualidad, la Web es un espacio global de informaciéon con mas de mil millones de usuarios.

En sus comienzos, la Web aparecié como un medio donde unos pocos publicaban, los
webmasters o administradores de paginas web, y la mayoria navegaba, es decir, estaba lejos
de ser interactiva ya que los usuarios raras veces tenian opcion de participar (Kolbitsch y
Maurer, 2006). La web se concebia, entonces, como un gran ente de adquisicidon pasiva de

informacion.

A partir del afio 2004, la Web emprendié un cambio que llegaria a ser revolucionario. El usuario
empez6 a dejar de representar el papel de mero visitante para convertirse en el principal
generador de contenidos. Fue a partir de entonces, también, cuando comenzd a utilizarse el

término Web.2.0



Con la Web 2.0 se materializa la evolucion de esta tecnologia hasta convertirse en un espacio
de informacién donde todo el mundo es capaz de adherirse y editar o crear informacion, esto
es, una web mas socialmente conectada y estrechamente vinculada a un grupo de tecnologias

que hacen posible los blogs, wikis, podcasts y redes sociales.

Como consecuencia de ello, y desde la perspectiva de las ciencias sociales, las nuevas
tecnologias de comunicacion y de informacién han generado cambios a nivel tecnoldgico,
cultural y social surgiendo de estos cambios la denominada Sociedad de la Informacion. Esta
nueva sociedad es vista como una nueva revolucion mundial ya que cambia las escenas de la
vida cotidiana marcadas ahora, principalmente, por la internacionalizacion y la globalizacion

de los aspectos economicos y culturales (Del Brutto, 1999)

Por eso, el término Web 2.0 -acufiado en ese afio 2004, por Dale Dougherty, Vicepresidente
de O ’Reilly Media Inc., compafiia dedicada a las conferencias sobre tecnologia y edicién de
libros de alta calidad, durante una reunién de trabajo en la que se discutia el contenido de una
conferencia sobre la Web (O "Reilly, 2005)- no pretende definir solamente un conjunto de
tecnologias, sino algo mas amplio que ha convertido a la Web en algo mucho mas importante,

con nuevas aplicaciones y paginas sorprendentes (O "Reilly, id.)

En cualquier caso, el término Web 2.0 ha suscitado una cierta polémica ya que, en realidad,
nunca ha existido una Web1.0 y, de hecho, de haber ocurrido de esa forma, la aparicién de la
Web 2.0 significaria que la primera version esta obsoleta y no es asi. Ademas, resulta dificil
dar a la Web una sola versién, teniendo en cuenta que se trata de miles de aplicaciones, cada

una con una evolucion diferente (Hildreth, 2008).

El creador de la Web, Sir Tim Berners-Lee, se ha mostrado siempre contrario al concepto de
Web 2.0 enfrentado a una supuesta Web 1.0 inicial, con el argumento de que, desde los inicios
de su creacién, la Web fue imaginada como ese espacio global de generacion y consumo de
informacién pero que fue la tecnologia la que tardé mas en alcanzar el desarrollo necesario

para poder conseguirlo.

En este sentido, cuando se le preguntd en una entrevista si la Web 2.0 era diferente de lo que

podria ser llamado Web 1.0 por la forma en que la gente esta conectada, él contesto:

Absolutamente no. La Web 1.0 estaba completamente enfocada en la conexién de la

gente. Era un espacio interactivo y creo que la Web 2.0 es sélo una jerga, nadie sabe



lo que significa. Si la Web 2.0 para usted son blogs y wikis, entonces es la comunicacion
de personas a personas. Esa era la finalidad de la web. Y de hecho, esta web 2.0 usa
los estandares que fueron creados por toda la gente que trabajé en la Web 1.0.

(Laningham, DeveloperWorks Interviews, 2006)

De hecho, Sir Tim en su libro Weaving the Web (1999) ya habia detallado como su vision
original tenia mucho de espacio de trabajo en colaboracion donde todo estaba vinculado con
todo en un “espacio de informacién Unico, global” y se asumia que todo el mundo seria capaz

de editar en ese espacio (Anderson, 2007).

Para defender su punto de vista sobre la existencia real de una Web novedosa a la que se
puede denominar 2.0 para distinguirla de la original, el mismo Tim O ’Reilly publicé el
documento What is Web 2.0: Design Patterns and business Models for the next Generation of
Software, en el que se detallaba lo que la compafiia queria decir con el término Web 2.0 y
trataba de identificar a un tipo de empresas innovadoras que tenian una serie de puntos en
comun en cuanto a caracteristicas de negocio. Asimismo, detallaba ciertos rasgos que han sido
asociados con las tecnologias del software social tales como la participacion, el usuario como

colaborador-participante o el poder de la multitud (Anderson, 2007).

La Web 2.0 es la revolucion del negocio de la industria informatica causada por el
movimiento de Internet como plataforma, y una tentativa de entender las reglas del
éxito de esta nueva plataforma. La mas importante de esas reglas es construir
aplicaciones que mejoren los efectos de la red para mejorar la experiencia de la

mayoria de la gente que las utiliza (O "Reilly, 2006).

De lo que no cabe ninguna duda es que estas nuevas tecnologias generan nuevos entornos de
comunicacion desconocidos hasta la actualidad, estableciendo nuevas formas de interaccidn
de los usuarios con las maquinas en las que ambos desempefian roles diferentes a los clasicos

de receptor y transmisor de informacion.

1.3. LA NUEVA SOCIEDAD DE LA INFORMACION

Asumiendo estos cambios, las definiciones de las nuevas tecnologias que se han ofrecido son

diversas.

10



Asi, Castells (1986) sefiala que las nuevas tecnologias comprenden una serie de aplicaciones
de descubrimiento cientifico cuyo nucleo central consiste en una capacidad, cada vez mayor,
de tratamiento de la informacién. Por otra parte, Bartolomé (1989), desde una perspectiva
abierta, sefiala que su expresidn se refiere a los Ultimos desarrollos tecnoldgicos y aplicaciones.
En esta misma linea, en el diccionario de Tecnologia Educativa Santillana (1991) las definen
como los ultimos desarrollos de la tecnologia de la informacion que se caracterizan por su
constante innovacidon. Gilbert (1992) indica que éstas hacen referencia al conjunto de

herramientas, soportes, canales para el tratamiento y acceso a la informacion.

En lineas generales, lo que hacen las nuevas tecnologias es generar y procesar la informacion
facilitando el acceso a grandes masas de informacidon en periodos cortos de tiempo. Estas
demandas pueden alcanzarse, ya que permiten la instantaneidad de la informacion al romperse
las barreras temporales y espaciales. Por otra parte, se ha de considerar que cualquier nueva
tecnologia tiene como objetivo la mejora, el cambio y la superacién cualitativa y cuantitativa

de sus predecesoras, y, por ende, de las funciones que éstas realizaban.

Para los usuarios, todo esto significa que la Web ha cambiado en la medida en que los propios
usuarios contribuyen a la misma, lo que se llama inteligencia colectiva de los usuarios
individuales. El Doctor Michael Wesch describié este concepto en un video, “The Machine is

Us/ing Us” (2007) donde se perfila que ahora todos somos la web colectivamente.

En este nuevo contexto, Castells (1997) sefala como caracteristicas principales de la moderna

Sociedad de la Informacién nacida al amparo de la Web, a las siguientes:

- Exuberancia. La Sociedad de la Informacion ofrece una abundancia de contenidos y una gran

cantidad de datos y voliumenes de informacion.

- Omnipresencia. Los nuevos instrumentos de informacion forman a la vez parte del escenario

publico y parte de nuestra vida privada.

- Irradiacién. Esta nueva sociedad se distingue por la supresién de distancias en el intercambio

de informacion.

- Velocidad. La comunicacién en la Sociedad de la Informacidon se ha vuelto instantdanea no

siendo preciso aguardar varios dias para recibir la respuesta.
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- Multilateralidad/Centralidad. Las capacidades técnicas de la comunicacion actual permiten

que recibamos informacién desde cualquier lugar.

- Interactividad. Los nuevos instrumentos de la informacion permiten que sus usuarios no sélo

sean consumidores sino ademas productores de sus propios mensajes.

- Desigualdad. La globalizacién, antes que intercambio de mercancias, es flujo de informacién,
aunque es profundamente desigual. Si bien cada vez hay mas ciudadanos conectados a la red,

los ciudadanos que no disponen de acceso a este servicio siguen siendo la mayoria.

- Heterogeneidad. Con los medios técnicos actuales se multiplican las actitudes, opiniones,

pensamientos y circunstancias presentes en nuestras sociedades.

- Desorientacion. La enorme y creciente cantidad de informacion a la que tenemos acceso es
una oportunidad de desarrollo social y personal, aunque esta circunstancia se convierte en un

desafio para los receptores.

- Ciudadania pasiva. La abundancia de mensajes y la preponderancia de los contenidos
comerciales propagados por grandes consorcios mediaticos crean una sociedad en la que el
consumo prevalece sobre la creatividad, predominando el intercambio mercantil mas que el

intercambio de conocimientos.

Tim O 'Reilly (2006 a, b y c) perfilé6 una serie de conceptos sobre la Web 2.0 que son la base
de las “seis grandes ideas” que sirven para encontrar las causas del impacto que la Web ha

supuesto para la Sociedad de la Informacion:

1. Produccién individual y contenidos generados por el usuario.
2. El poder de la multitud.

3. Datos a escala épica.

4. Arquitectura de participacién.

5. Efectos Red.

6. Apertura.

Son ideas que van mas alld de la construccidn de un espacio global de informacién y que tienen
un angulo mas social. Palabas como colaboracién, contribucion y comunidad estan a la orden
del dia y dan lugar a pensar que se puede estar construyendo un “nuevo tejido social” ante

nuestros ojos (Anderson, 2007). Describiremos a continuacion estas ideas detalladamente.
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1. Produccidn individual y contenido generado por el usuario

"Siempre he imaginado el espacio de la informacion como algo en el que todo el mundo
tiene acceso inmediato e intuitivo, y no sélo para navegar, sino para crear” Tim

Berners-Lee, 1999

Las personas tienen una necesidad innata de crear y compartir, y los nuevos servicios que
ofrece la Web permiten hacerlo con mucha facilidad, en parte debido a la popularizacion de los
nuevos aparatos multimedia (camaras digitales, de video, tablets o Smartphone) con una

calidad razonable y a un precio relativamente bajo.

La consecuencia inmediata es que estd cambiando sustancialmente la forma de
comportamiento de algunos sectores sociales, que no solamente se estan viendo obligados a

tener en cuenta estas herramientas sino también a hacer uso de ellas.

En el mundo de la empresa, cada vez en mayor medida se estan buscando nuevas vias para
hacer llegar a su publico objetivo productos y servicios a través de las herramientas y
aplicaciones de la Web 2.0, con un coste en publicidad mucho menor que la inversidon en las
campanas tradicionales y un enfoque mas preciso en el segmento de la poblacién al que se

quiere llegar.

Paraddjicamente, en esta nueva sociedad de la informacion transformada por la Web, el de los
medios de comunicacién es un sector que se esta viendo particularmente afectado debido a
que ahora el publico puede contribuir con material a periddicos, programas o paginas web,
dando lugar a lo que se llama “periodismo ciudadano” o “contribucién de testigos”. Ademas,

hay blogs cuyos autores analizan la actualidad como auténticos comentaristas profesionales.

“No odiamos a los medios de comunicacion, nos estamos convirtiendo en los medios

de comunicacién” Jello Biafra (Eric Boucher, 2001)

2.- El poder de la multitud

Tres son las razones por las que los usuarios de la Web se han convertido en los verdaderos y

Unicos protagonistas de la nueva sociedad de la informacién.

En primer lugar, nos encontramos con la sabiduria de la masa, definida en el libro “The Wisdom
of Crowds”, escrito por James Surowiecki (2004), columnista del New Yorker, y que demuestra

como los problemas se resuelven mas eficazmente cuando son abordados por grupos de
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personas, bajo ciertas condiciones, que cuando sdlo lo afronta la persona mas inteligente del
grupo. La idea en la que se basa es que, aunque cada usuario actle independientemente, la
multitud tiene mas posibilidades de alcanzar la “opcidon mas acertada” que cada persona

individualmente.

En segundo lugar, el siguiente factor determinante es la irrupcion del aficionado o
crowdfounding, término acufiado por el periodista de Wired Jeff Howe (2006) y que sirve para
definir el proceso de externalizacion para la consecuciéon de contenidos para medios de

comunicacion a través de la Web.

Un ejemplo de esta irrupcion seria el caso que expone Howe: empresas como InnoCentive y
YourEncore han utilizado sitios web para ofrecer a sus clientes la posibilidad de que cientificos
independientes o jubilados y aficionados trabajen en sus desarrollos I+D a cambio de un
premio bastante cuantioso para los que hallen la solucibn a un problema no resuelto

anteriormente.

Para terminar, en tercer lugar, estd la denominada folksonomia, o individuos que actuan
individualmente para producir un resultado colectivo. El término folksonomia fue acufiado por
Thomas VanderWal basandose en su experiencia en la construccidon de sistemas taxonémicos

en entornos comerciales (Anderson, 2007)

"Folksonomia es el resultado del etiquetado personal libre de informacién y objetos
para su recuperacioén por uno mismo. La marcacion lo hace la persona que consume la

informacién” (VanderWal, 2005).

Basicamente, la folksonomia es un sistema de indexacion social, es decir, la clasificacion
colaborativa de etiquetas simples en entornos compartidos. Los usuarios comparten las
categorizaciones y las folksonomias se producen cuando varios usuarios colaboran en la

descripcion de un mismo material informativo.

Los usuarios anaden y clasifican paginas web mediante el uso de etiquetas. Pueden utilizarse
varias etiquetas para un mismo elemento clasificado, de esta forma se aportan datos que
definen qué es el objeto para el usuario. Lo usuarios pueden localizar informacién de una
manera automatica a través del etiquetado personal que sobre los objetos han realizado otros

individuos.
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Asi, la folksonomia permite a una persona encontrar a otras con intereses similares o que

comparte un vocabulario similar, funcionando como una especie de “filtro humano”.

3.- Datos a escala épica

Tim O 'Reilly (2005), en su documento original sobre la Web 2.0, explica como la generacion
y uso de cantidades cada vez mayores de datos y su gestidon han sido fundamentales para
empresas en las que “el valor del software es proporcional a la escala y dinamismo de los datos

gue ayudan a manejar”. Un ejemplo de estas empresas seria Google.

Ademas, son servicios que “aprenden” de si mismos cada vez que se utilizan. Amazon, por
ejemplo, registra las opciones personales de compra de libros, los combina con millones de
otras opciones y consigue recomendaciones personalizadas para sus usuarios. Anderson
(2006) llama a estas empresas agregadores que “encauzan la sabiduria colectiva del

consumidor mediante el analisis de lo que millones de consumidores hacen”.

4.- Arquitectura de participacion

Fundamentalmente, la arquitectura de participacion se refiere a la manera en que un servicio
determinado esta disefiado para mejorarse a si mismo cada vez que es utilizado, con el fin de
facilitar la participacion de los usuarios. Un ejemplo lo encontramos en Google Search, cuyo
servicio esta disefiado para recoger las interacciones de los usuarios y mejorarse a si mismo,
para, de esta forma, tener mas personas conectadas y conseguir un servicio cada vez mejor.

Cuantos mas usuarios estén conectados al servicio mas recursos tendra este que ofrecer.

5.- Efectos red y efecto "Cola Larga” (Long Tail)

El tamafio y escala de la Web y la accion de los mil millones de usuarios que la utilizan, hace
que la Web 2.0 tenga una serie de implicaciones econdmicas y sociales a tener en cuenta y

que pueden explicarse agrupandolos en dos efectos:

- Efecto red. Este es un término econdmico que normalmente se utiliza para describir el
incremento de utilidad de un sistema de telecomunicaciones a medida que van adhiriéndose
al mismo nuevos usuarios. Cuando el efecto red empieza a crearse, la gente se entera del
aumento de popularidad del sistema, cada vez mas usuarios se unen y éste despega

rapidamente del mercado.
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Como consecuencia negativa, este efecto puede conducir a que los usuarios “cierren” a otros
productos. Un ejemplo muy claro de esta consecuencia lo encontramos asociado al desarrollo
del programa Office de Microsoft, cuanta mas gente hacia uso de él por la facilidad de compartir
documentos en un mismo formato con un numero creciente de personas, mas dificil se hacia
cambiar a otro producto. Algunos economistas (Liebowitz y Margolis, 1994) afirman que este
efecto es un conductor poderoso dentro del marketing tecnoldgico, ya que se cree que un
producto tiene mas probabilidades de tener éxito a largo plazo si adquiere impetu mediante la

adopcién temprana por parte de los usuarios.

- Efecto Cola Larga. En su libro “The Long Tail” (2006), Chris Anderson intenta demostrar las
implicaciones econémicas y sociales de la distribucién en la Web. Para explicarlo se vale del

ejemplo de la venta de dlbumes de musica.

En la venta tradicional al por menor, los dlbumes mas populares o con mas promocion son los
mas vendidos en un periodo determinado, de los segundos se vendera la mitad y, si trazamos
una curva en un grafico, ésta ird cayendo drasticamente hasta llegar a referencias de las que
no se venda nada. Puesto que en las tiendas hay un problema de espacio fisico, en las
estanterias tendremos solo los dlbumes mas promocionados, de los que ademas, se tendra

stock. Esto, l6gicamente, repercute en la eleccidn de los consumidores.

En la Web no existen barreras fisicas a la venta, todos los productos estdn expuestos y asi,
aunque al final del grafico se aprecian unas ventas cada vez mas pequeias con tendencia a
cero, nunca se llega a ese punto ya que incluso los productos mas impopulares tienen alguna
venta. Esto implica que las ventas en los puntos inferiores, aunque individualmente no sean
significativas, suman en total cantidades sustanciales. Segun los calculos de Anderson, los
albumes mas populares sumaban el 63% de las ventas en el comercio al por menor tradicional
mientras que, en la Web, el porcentaje se invertia y representaba sdlo un 36% del total de las

ventas.

6.- Apertura

La Web ha tenido siempre una amplia tradicién de funcionamiento de manera abierta que
supone, ademas, uno de los puntos fuertes de la Web 2.0, trabajo con estandares abiertos,
utilizacién de software de fuente abierta, uso libre de datos, reutilizacidon de datos y trabajo

con espiritu abierto de innovacion.
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A pesar de ello, también tiene detrds una extensa labor legal, reguladora, politica y cultural
sobre el control acceso y derechos del contenido digital. Como por ejemplo, podemos citar
cémo la Web 2.0 comienza a tener efecto sobre los derechos de propiedad intelectual y, mas
concretamente, sobre los derechos de autor (copyright), dada la afluencia de creadores que

no cobran por los contenidos que aportan, renunciando a sus derechos de autor.

Este impacto de la Web ha generado una evolucion de la sociedad de la informacion que esta
transformando a las personas involucradas en ella modificando sus actitudes (D Adamo,
Garcia Beaudoux y Firedenberg, 2000). Asi, por ejemplo, los adolescentes, situados en un
periodo de formacion de identidad y debido a sus necesidades socializadoras, las utilizan para

satisfacer las necesidades propias de su etapa adolescente.

Dentro de la serie de modificaciones consideradas por los autores anteriores, estan, entre
otras, la transformacion del sujeto receptor en sujeto receptor/emisor, la posibilidad de jugar
con diferentes identidades, el ensimismamiento y aislamiento de la sociedad real, las multiples

opciones de elegir la informacién o la exigencia de una atencidn especifica.

1.4. LAS APLICACIONES 2.0

El concepto Web 2.0 y sus fundamentos se materializan en los servicios y aplicaciones
disponibles en la Web. No son tecnologias propiamente dichas sino servicios construidos sobre

bloques de tecnologias y estandares abiertos.

Estas aplicaciones, que se constituyen como herramientas para explotar la Web, son las

siguientes:

1.- Weblog o blog

Un blog es una pagina web donde su autor, el blogger, escribe sus opiniones, pensamientos o
informacién de forma periddica. Si ademas incluye contenidos multimedia se transforma en
los llamados fotoblogs o blogs de video (vblogs). Estas entradas de informacion se llaman
posts y son ordenadas por orden cronoldgico inverso, del mas nuevo al mas antiguo. Los
visitantes del blog pueden insertar sus comentarios al post de manera que se produce una

conversacion” online asincronizada.

Existen diferentes tipos de blogs como los personales, de organizaciones, corporativos y de

conocimiento. Los hay que reproducen un diario personal de su autor (bitédcoras) y otros que
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son tematicos, sobre politica, deportes, moda, actualidad, etc. También se puede distinguir
entre blogs individuales y de grupo. Los blogs individuales reflejan los pensamientos de una
sola persona, que es la que mantiene el blog. En los de grupo, varios participantes escriben

sus post; en este caso, estan mas enfocados a la interaccién con otros participantes.

Cada post generalmente se etiqueta con una o dos palabras clave, de manera que es
categorizado dentro del sistema y cuando el post caduca se archiva en un sistema de menu
estandar por temas. Si se teclea la descripcion de un post o su correspondiente etiqueta, el
menu dirige a una lista de otros post del mismo autor en el sistema del software de blogging

que utilizan la misma etiqueta.

Las personas ligadas al blogging han dado lugar al término blogosfera, que define el mundo
global de los blogger. La vinculacién entre blogs es un aspecto importante del blogging y se
realiza a través de herramientas como el trackback, que permite a un blogger notificar a otro
que ha referenciado o comentado en uno de sus post, o el blogroll que es una lista de blogs

gue recomienda un blogger, a manera de lista de favoritos (Anderson, 2007)

2.- Wiki

Una wiki es una pagina web o conjunto de paginas web que pueden ser facilmente editadas y
corregidas por cualquiera que tenga acceso a las mismas (Eberbach y otros, 2006). Se trata,
por tanto, de un servicio de “escritura en colaboracién”. Puede ser definida como “una coleccién
libremente expansible de paginas web interconectadas, un sistema de hipertexto para
almacenar y modificar informacion, una base de datos donde cada pagina puede ser editada

facilmente por cualquier usuario con un navegador web.” (Leuf y Cunningham, 2001)

Una wiki, por tanto, permite a cada visitante colaborar editando su propio texto, corrigiendo o

afadiendo paginas, en un continuo proceso de creacion de contenidos y colaboracion.

La utilizacion es extremadamente sencilla a través de la opcidn “editar”. Cada vez que un
usuario “edita”, el contenido de la wiki se salva como una nueva entrada. Con ello, cuando una
pagina se destruye, se puede acceder inmediatamente a la versién anterior mediante la funcién
rollback. De esta forma, los usos inapropiados son practicamente nulos, ya que la propia
comunidad auto-regula la wiki, corrigiendo los errores o malos usos instantdneamente. Eso
también es muy Util para los actos de vandalismo que, en ocasiones, se producen en un servicio

tan abierto.
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El primer motor wiki fue WikiWikiWeb, desarrollado por Ward Cunningham en 1995 (Lamb,
2004). Actualmente, el ejemplo mas popular es la enciclopedia Wikipedia, aunque existen

muchisimas mas.

Se ha sometido a debate la calidad de los contenidos de las wikis. En este sentido, la revista
Nature (Giles, 2005) demostrd que la calidad de la Wikipedia no es inferior a la de la
Enciclopedia Britanica, lo que implica que un grupo de personas puede realizar productos de
calidad y el contenido de una wiki puede ser seguro. Kolbitsch y Maurer (2006) subrayan que
la idea de una wiki es que los errores sean encontrados y corregidos debido al increible nimero
de usuarios que leen y editan el contenido, motivo por el que el documento es cada vez mas
completo (Kloos, 2006). Esta calidad es un efecto de la sabiduria de la masa, definida en el
libro “The Wisdom of Crowds” de James Surowiecki, y que sirve para definir el poder de la

multitud como una de las bases del éxito de la Web 2.0.

3.- Marcacion social (bookmarking) y etiquetado (tagging)

La marcacién social se popularizdé en 2003 con el servicio del.icio.us, desarrollado por Joshua

Schacter (Alexander, 2006; Millen y otros, 2005).

Los sistemas de marcacion social permiten a los usuarios crear y almacenar sus listas de
favoritos online, en lugar de hacerlo en su propio ordenador, para acceder facilmente a los
documentos marcados y poder compartirlos con otros usuarios que tienen los mismos gustos

o intereses.

Los sistemas de marcacidn social tienen una serie de caracteristicas comunes (Millen y otros,

2005):

e Los usuarios crean sus colecciones personales y las comparten con otros usuarios del
sistema.

e Utilizan etiquetas con palabras clave para clasificar los marcadores, que eligen
libremente asignandolas a piezas de informacién. El etiquetado permite almacenar los
marcadores en mas de una categoria.

e Los usuarios pueden navegar por las colecciones de otros usuarios, permitiendo a éstos
encontrar nuevas fuentes y usuarios de su interés cuando se comparten etiquetas

comunes. Esta es una diferencia importante con respecto a un buscador, el
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bookmarking es mas exploratorio, no suministra informacion respondiendo a una

pregunta, sino que la informacion se “encuentra”.

Una parte importante de la marcacion social es el etiquetado o tagging. Golder y Huberman
(2006) lo definen como “el proceso por el que se categoriza la informacion y se etiqueta, a
través del cual adquiere significado”. Se utiliza de muchas maneras: para identificar de qué
trata la informacion, para definir qué es (articulo, libro...), quién es su propietario, para
especificar categorias, cualidades o caracteristicas, como auto-referencia o para organizar

tareas) Golder y Huberman, 2006).

4.- Contenido multimedia compartido

YouTube (videos) o Flickr (fotos) son dos de los servicios mas populares que permiten
almacenar y compartir contenidos multimedia en la Web. Este tipo de servicios es uno de los
que mas crecimiento ha tenido en los Ultimos tiempos, ya que millones de personas

contribuyen con sus producciones realizadas mediante aparatos digitales de alta calidad.

5.- Audioblogging y podcasting

Los podcasts son grabaciones de audio, normalmente en formato MP3, que pueden ser
reproducidas desde un ordenador o en un dispositivo MP3 personal. Tienen sus raices en los
esfuerzos por afiadir audio a los primeros blogs (Félix Stolarz, 2006). El podcasting es la
distribuciéon de archivos multimedia (audio y video, normalmente) mediante un sistema de
distribucion RSS que permite suscribirse y usar un programa que lo descarga para que el

usuario lo escuche en el momento que quiera.

Un podcast se hace mediante la creacidon de un archivo de audio en formato MP3, luego se
carga el archivo en un servidor y se da a conocer el contenido a un grupo de personas o al
mundo entero a través del sistema RSS. Los oyentes pueden suscribirse al sistema RSS y
recibir informacion sobre nuevos podcasts cuando estén disponibles, lo que hace su

distribucién muy simple.

6.- RSS vy redifusién

RSS (Really Symple Syndication) es una familia de formatos por la que los usuarios pueden
encontrar actualizaciones del contenido de paginas web, blogs o podcast, con RSS, sin

necesidad de visitar esos sitios. Este proceso se conoce como redifusién o sindicacion web.
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Basicamente, la redifusion es el reenvio de contenidos desde un sitio web original a otro sitio
web distinto, que, a su vez, se convierte en emisor porque los visitantes de la pagina de destino
estaran informados de las actualizaciones de la pagina web de origen sin tener que entrar en
ella. El sitio web receptor recibe un resumen de las ultimas informaciones del sitio web de

origen.

Normalmente, la redifusidn se realiza mediante una licencia ente el sitio web de origen y el
sitio web de destino. El usuario, por su parte, debe instalar previamente una herramienta
llamada aggregator (agregador) para poder utilizar el servicio. El agregador es una aplicacion
que permite mostrar los contenidos nuevos publicados por una fuente web de origen a la que
se suscribe. El software chequeara periddicamente las paginas suscritas para actualizar los

RSS feed y mantener al usuario informado sobre cualquier cambio.

Actualmente muchas aplicaciones de blogging crean y publican RSS feed automaticamente vy,
tanto paginas web como blogs, muestran el simbolo RSS vy los vinculos para que los usuarios

puedan registrarse con facilidad.

7.- Redes sociales

Una red social es un medio de comunicacién social que se centra en encontrar gente para
relacionarse on-line. Estan formadas por personas que comparten alguna relacion,
principalmente de amistad, mantienen intereses y actividades en comun o estan interesados

en explorar los intereses y las actividades de otros.

Muchas veces se confunden los términos red social y comunidad virtual porque la diferencia
entre ambas tiene la frontera bastante difuminada. La distincion mas importante entre ambas
seria la de que en una red social los asuntos publicados y los vinculos entre los usuarios son
infinitos mientras que en una comunidad virtual suele ter estructura, gestores, organizacién
interna y un lazo de unidn. Hay que sefialar, ademas, que la mayoria de las comunidades
virtuales pueden ser definidas como redes sociales, pero, en cambio, no todas las redes

sociales forman una comunidad virtual (Javier Celaya, 2011).

Hay tres tipos de redes sociales, las profesionales como LinkedIn, las generalistas como

Facebook, Tuenti o MySpace, y las especializadas como Ediciona o Entrelectores.
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1.5. LA WEB 2.0 EN EL MUNDO

La mayor parte del volumen de negocio del mercado mundial de las tecnologias de informacién
y comunicacidn (TIC) se concentra en tres grandes areas: Europa, Norteamérica y Asia. Si
bien Europa y Norteamérica son mercados maduros y bastante desarrollados, existen, sin
embargo, diferencias significativas entre ambas. Por ejemplo, Europa cuenta con un mercado
de telecomunicaciones mucho mas maduro que el norteamericano. Asia, por su parte, es una
regiéon que combinan areas muy desarrolladas como Japdén o Corea del Sur con otras areas
con un cierto retraso en términos de desarrollo del mercado, pero con un altisimo potencial de
crecimiento. Estas expectativas inducen a pensar que en los proximos afios esta region
mantenga la actual senda de crecimiento econémico, condicidon necesaria para que un mercado
TIC se desarrolle. En Latinoamérica, Brasil es el pais que esta impulsando el crecimiento de
ese mercado. Los paises africanos sufren, en general, de problemas estructurales que lastran

su desarrollo econémico y también su incorporacion a la Sociedad de la Informacion.

El aflo 2008 marco un hito en el desarrollo de la Sociedad de la Informacion en el mundo, ya
que fue el afo en el que el stock mundial de ordenadores personales superd los 1.000 millones
de unidades. No obstante, ese afio también se produjo el inicio de un cambio de tendencia en
el ciclo econdmico mundial que ha afectado a la velocidad de expansién y desarrollo del
mercado de las nuevas tecnologias asociadas a la Web 2.0. Como no podria ser de otra manera,
la ralentizacién de la economia mundial ha tenido también efectos en el sector. Realizando un
analisis global los datos muestran cémo el sector ha seguido creciendo, pero a un ritmo menor

gue en anos anteriores (ONTSI, 2009).

Respecto a Internet, mas de 2.500 millones de personas accedieron a Internet en el afio 2008.
Este dato implica que en cinco afos el nimero de internautas en el mundo se duplicd. Sin
embargo, desde entonces, la tasa de crecimiento del nimero de individuos con acceso a
Internet ha ido cayendo en todas las regiones del planeta. Las regiones con menos crecimiento
fueron Europa, con un 6%, y Norteamérica, con un 4%. Las que mas crecieron fueron Africa
y Oriente Medio, que crecieron un 30% anual, y Latinoamérica, un 18%. El pais del mundo
con mayor numero de internautas es Estados Unidos, con cerca de 225 millones de usuarios,
seguido de China, con 180 millones, y la India con 170 millones. En Europa, el pais con mayor

namero de internautas es Alemania, con cerca de 45 millones, mientras que, en Latinoameérica,
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Brasil cuenta con mas de 62 millones. Los paises con una mayor tasa de incorporacion de

Internet son Australia, Japon, Corea del Sur y EEUU.

En relacidn al tipo de acceso a Internet, en los paises mas desarrollados de Europa, la mayoria
es de banda ancha, utilizando la tecnologia DSL. En Estados Unidos y Canada, la implantacion
de la tecnologia DSL se ha visto lastrada por la presencia de una amplia infraestructura de red
por cable y la escasa densidad de poblacién, que implica menor rapidez de acceso con DSL al

haber grandes distancias entre el terminal de acceso y la centralita.

Desde el punto de vista social se aprecia que suelen ser las generaciones mas jovenes las que
primero adoptan Internet tenian mas de 45 afios. En el futuro, la proporcidon de usuarios mayos
de 35 afios seguira creciendo en los paises, especialmente en sociedades envejecidas, donde
es posible que en pocos afios se vea un elevado niumero de internautas mayores de 65 afios.
Por el contrario, los paises donde Internet es una tecnologia incipiente se caracterizan por una
poblacién internauta compuesta principalmente por individuos de menos de 35 afos, como

sucede en el caso de China o la India.

Un hecho que merece la pena ser analizado es la creciente presencia de la mujer en el mundo
internauta. Si durante los primeros afios de adopcién de esta tecnologia, los varones
constituian la mayor parte de la base de usuarios, con el tiempo, una mayor cantidad de
mujeres utilizan Internet, hasta el punto de que, en algunos paises como Alemania, Italia o
Japoén, la mayoria de los usuarios son de este sexo. Esta tendencia es también observable en
paises desarrollados o en paises como China, donde la marginacién social de la mujer es
menor. En algunos paises como Estados Unidos, el uso de Internet es muy superior entre las
mujeres con estudios superiores que entre hombres con el mismo nivel de estudios. En cambio,
en paises en los que la mujer encuentra mayores barreras, Internet es una tecnologia

mayoritariamente masculina.

El crecimiento de las redes sociales es, probablemente, uno de los fendmenos mas destacados
de los ultimos tiempos. Se observa como son los paises anglosajones, por haber sido los
lugares en los que aparecieron las primeras redes sociales, y los paises latinos, por su mayor
capacidad cultural de interrelacién, donde se hace mayor uso de estos servicios. Al analizar el
perfil del usuario de las redes sociales en el mundo se detecta una mayor presencia de los
jévenes menores de 25 anos. Y las mujeres son mayoria en las redes sociales, cerca del 60%
de la base de usuarios (ComScore, 2009).
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1.6. LA WEB 2.0 Y LA SOCIEDAD EN ESPANA

La Web 2.0 se ha convertido en una herramienta habitual en la vida cotidiana de los ciudadanos
espafioles, siendo una de las caracteristicas mas valoradas su globalidad y neutralidad. En este
sentido, los servicios que los espafioles utilizan habitualmente no son muy distintos a los que
se emplean en otros paises, que son, entre otros, la busqueda de informacién, el envio de
correos electrénicos, la lectura de noticias, la descarga de musica, la visualizacién de videos o

el interactuar en las redes sociales.

Ademas de contar con una mayor experiencia en el uso de Internet, cada vez son mas los
espafioles que acceden mas frecuentemente a la red, aunque todavia por debajo respecto a

los niveles de utilizacion europeos (UCM, 2009).

Los principales usos de Internet entre la poblacién espafiola, pueden agruparse en dos grandes

tipos de actividades.

Por una parte, una primera utilizacion relacionada con la busqueda de informacién basada en
los buscadores genéricos sobre temas diversos (82,2%), seguido por la consulta concreta de
determinadas noticias (70,8%). Ademas, uno de cada dos internautas utiliza la red como
soporte y ayuda para el estudio y/o trabajo. Las consultas a los sitios de organismos publicos
y ayuntamientos son realizadas por el 43,1% y 36,6% respectivamente. Todos estos
indicadores experimentan afio tras aflo modestos incrementos en porcentaje. A ello se suma
la cada vez mas frecuente realizacidn de consultas bancarias (37,8% en 2008 frente al 31,9%
de 2006), como consecuencia del mayor servicio tecnoldgico realizado por los bancos y que
también ha dado lugar al aumento de la gestion de operaciones bancarias y financieras (18,6%
vs 14,9%). La lectura de blogs ya esta extendida en algo mas de uno de cada cuatro usuarios

(Fundacion Orange, 2009).

Una segunda utilizacion de Internet es para el proceso comunicativo, que se conforma

fundamentalmente por:

- El correo electrénico (usado por el 79,3% de los individuos que han utilizado Internet
al menos una vez).
- La mensajeria instantanea (uno de los sectores que mayor crecimiento experimenta

afio tras afo).
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- La comunicacién a través de los foros (36%) y los chats (34,5%) junto con la
comunicaciéon mas lidica que aportan los juegos en red (31,8%)
- La participacion activa en blogs, acaparando al 11,4% de los internautas

(Nielsen/NetRating, 2009).

Asi pues, se aprecia en particular que los servicios de Internet con una mayor tasa de
utilizaciéon contintian siendo el correo electréonico como medio basico de comunicacion y la

blusqueda de informacidn sobre bienes y servicios como servicio basico de informacion.

En los servicios relacionados con el acceso a los medios de comunicacion, los espafioles
cuentan con unos niveles de utilizacién superiores a la media de los paises de su entorno en
el de consumo de contenidos de caracter gratuito (musica, peliculas y juegos) o la busqueda
de informacién y contratacién de servicios turisticos. De hecho, industrias como la prensa
escrita o la discografica estan asistiendo a un cambio en las pautas de demanda de sus
consumidores que apuntan hacia la modificacién de la estructura de la industria y de los

modelos de negocio de sus empresas.

Respecto a los usos sociales de Internet, una gran cantidad de espafioles utilizan el correo
electrénico para comunicarse con otros usuarios, aunque la red también ofrece otras lineas o
herramientas de comunicacion que presentan un elevado potencial de crecimiento tales como
los programas de mensajeria instantanea, los chats y la telefonia via Internet (mensajeria
instantdnea de voz, telefonia IP y los programas para la realizacidén de videoconferencias).
Dentro de estos servicios y en porcentaje, la mensajeria instantanea es el medio de
comunicacién virtual mas extendido entre los internautas espafioles, seguido por la
comunicacion telefénica a través de Internet y por las redes sociales, fendmeno este que ha

experimentado un rapido desarrollo en los ultimos dos afios.

Por otra parte, se puede observar cdmo los niveles de empleo de los chats y la mensajeria
instantdnea, que tuvieron un importante desarrollo entre 2005 y 2007, han sufrido cierto
estancamiento estos Ultimos afios, siendo la explicacion de este escaso crecimiento la
saturacion entre los segmentos de poblacion de mayor edad, mas partidarios del uso del correo
electrdnico. Al igual que sucede con los blogs, el uso de la mensajeria instantédnea esté siendo
sustituido, en parte, por el uso de las redes sociales entre los espafioles. (Fundaciéon Orange,

2009)
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Realizando una comparacion entre Espafia y Europa, nuestro pais cuenta con una mayor
presencia de los servicios de chat y mensajeria instantanea encontrandose por otra parte la

telefonia a través de Internet y la videoconferencia en plena fase de crecimiento.

El protagonismo adquirido por las redes sociales dentro de los distintos medios de interaccién
social tiene su reflejo, también, en la sociedad espafiola. Datos de Nielsen/NetRating (2007),
estiman que el niumero de usuarios de redes sociales en el mundo es superior a los 300
millones. Las redes sociales constituyen un fendmeno global dominado por las compaiiias
MySpace y Facebook mundialmente y Tuenti en el caso espafol. En Espafia, las redes sociales
se han convertido en un fendmeno de tal magnitud que el 73,7% de los internautas mayores
de 15 afios era usuario de este tipo de servicios en diciembre de 2008. Estas cifras indican que
Espafia es el pais de Europa con mayor porcentaje de usuarios de las redes sociales (casi el

74%) después de Reino Unido (casi el 80%).

Remontandonos a estudios anteriores, como los estudios de Nielsen/NetRating (2007),
apreciamos que el 90% de los nifios y adolescentes espafioles que acuden a la red lo hacen
con el fin de comunicarse con amigos de su entorno de forma &gil e instantanea. Segun este
informe y a modo de ejemplo, de los 1,3 millones de adolescentes espafioles que se conectaron
a Internet desde sus hogares el mes de junio de 2007, mas de 1,1 millones utilizaron la red
como su principal canal de comunicacion entre compafieros de su misma edad. Asi, el mayor
trafico de visitas se concentro en los sites de correo electrénico y de la mensajeria instantanea.
En este sentido, el uso de estos sites como medio de comunicacion entre los mas jovenes se
incrementé en mas de un 22% en este periodo al pasar de algo menos de un millén de usuarios
Unicos en junio de 2006, a 1,3 millones en el mismo periodo de este afio, circunstancia esta
indicativa de como los jovenes y sus padres cada vez estdn mas familiarizados con el fenédmeno

en red (ONTSI, 2009).

La confidencialidad o privacidad, la inmediatez y las posibilidades casi ilimitadas de la Web son

algunas de las razones del uso tan extendido de esta herramienta entre los adolescentes.

Los investigadores del estudio anterior coinciden en que el comportamiento de los jovenes en
la red es sintoma de la incorporacion de Internet en los hogares espafioles al ser un medio de
comunicacién y ocio en las familias, siendo, en muchos casos, consumido por encima de la
television o de la radio. Los jévenes, ademas de comunicarse online, también disefian su propio
patio de recreo ya que, algunas de las pdaginas que generan un mayor trafico estan
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relacionadas con la descarga de juegos y peliculas. De esta manera, los adolescentes tienden
a crearse un espacio de ocio y juegos tematicos individualizado y de acuerdo a sus preferencias

y necesidades.

1.7. EL FUTURO DE LA WEB Y LA SOCIEDAD

La Web esta en un constante proceso de evolucidn. Algunos autores, como Hildreth, consideran
que tras la Web 2.0 estara la Web 2.5; de hecho, podemos considerar que estamos ya en la
Web 2.5. Segun el mismo autor, entre ambas no hay diferencias tan drasticas como las que
hay entre la Web 1.0 y la Web 2.0. Hildreth piensa que la Web 2.5 aflade nuevos conceptos a
las formas en las que los usuarios experimentan la Web, tal como la independencia del sistema
operativo, las fuentes abiertas, una mayor eficacia y seguridad y una mejor estética y calidad
de los contenidos multimedia. Hildreth también considera que cambiaran aspectos como la

facilidad de uso con mejoras en la busqueda y la fluidez de la navegacion.

Otros autores, como Paul Anderson (2007), creen que el desarrollo de la Web estara centrado
en la creciente escala de datos y el contenido generado por el usuario, aspectos que
continuaran y se haran mas profundos segun se adhieran mas usuarios y la gente vaya
explorando nuevas ideas e incrementando el uso de los servicios de la Web. Para Cerf (2007)
los procesos de produccion de contenidos online se haran mas sofisticados con la aplicacién de

un software cada vez mas poderoso y facil de usar.

Paul Anderson también apunta que la Web se va a convertir en una especie de “archivo
historico” de la vida de las personas, formado tanto por el material autogenerado como el
descargado o vinculado, en forma de colecciones digitales personales o archivos personales de
vida. Estas colecciones seran consideradas manifestaciones personales de un individuo y los

contenidos seran compartidos e intercambiados (Beagrie, 2005; Borgman, 2003).

En el aspecto social, ya se aprecian cambios en la forma de interactuar unas personas con
otras. Shadbolt (2006) define este aspecto como “la fabrica de la gente que esta conectada”.
En 2005, el Instituto de Internet de la Universidad de Oxford realizdé un estudio que demostré
gue una de cada cinco personas entrevistadas habia conocido nuevas personas o hecho amigos

online (Dutton et al., 2005). Este dato se incrementa a diario.

Por otra parte, la evolucidn de la Web necesariamente reflejaréd algunos aspectos que

actualmente estan siendo debatidos o son motivo de preocupacion para usuarios expertos,
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especialmente en lo que se refiere a la procedencia, reputacion, privacidad y seguridad. El
concepto de privacidad, por ejemplo, esta cambiando y lo vemos especificamente en la manera
en la que los usuarios, sobre todo los mas jovenes, publican y comparten detalles, fotos o
videos que la generacion anterior habria compartido sélo con un grupo muy reducido de amigos
(George, 2006). También existe una preocupacion en cuanto a la calidad vy fiabilidad de los
contenidos de una Web con una cantidad de informacidn en constante crecimiento. Finalmente,
es interesante subrayar el desarrollo de la Ciencia Web como disciplina emergente. La idea fue
propuesta por Tim Berners-Lee y sus colegas de la Universidad de Southampton (2006) con el
objetivo de entender y explicar desde un punto de vista cientifico el crecimiento de la Web, su
topologia, tendencias y patrones. Paralelamente, se estd desarrollando una amplia
investigacién sobre las relaciones sociales y aspectos legales relacionados con la gestion de la

informacién de la Web.
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CAPITULO 2. LAS REDES SOCIALES
2.1. INTRODUCCION

Con las aplicaciones y servicios de la Web 2.0 y el software social se ha producido una evolucién
en la manera en que utilizamos la Web. Esta evolucién se caracteriza por dos aspectos
fundamentales: el contenido generado por el usuario y las posibilidades de estar conectados

con cualquier persona mas alla de las barreras fisicas.

El email ya supuso un gran avance en la conexidn de las personas puesto que hizo mucho mas
faciles, rapidas y econdmicas las comunicaciones que tradicionalmente se realizaban por carta
o por teléfono. Posteriormente, el software social permitié dar un paso adelante a través de
los servicios de chat y mensajeria instantanea o mediante los foros en los que se ponen en

contacto personas con intereses comunes en torno a un tema determinado.

El paso definitivo, aunque podemos sospechar que no el Ultimo, son las redes sociales que se
han convertido en un auténtico fendmeno socioldgico, hasta el punto de empezar a transformar

la manera en que nos relacionamos con nuestro entorno o conocemos a personas nuevas.

Las redes sociales en Internet se construyen a partir del modelo de gente que conoce a gente.
Una persona crea su propia red basada en su perfil personal, a la que se unen sus amigos vy,
posteriormente, va creciendo con amigos de amigos de amigos de amigos de amigos... Lo que
supone que en una red solo se puede entrar si se conoce a alguna persona que ya forma parte
de la misma. Esto genera, a priori, un sentimiento de identidad y confianza entre sus

miembros.
2.2, r'.QUI'E SON LAS REDES SOCIALES?

Segun Wikipedia, “las redes sociales son estructuras compuestas por grupos de personas, las
cuales estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales como la amistad,

parentesco, intereses comunes o que comparten conocimientos.”

Las redes sociales han sido ampliamente estudiadas y analizadas por las ciencias modernas. A
principios del siglo XX, Simmel fue el primero en pensar directamente en términos de red
social, aunque fue el antropdlogo J.A. Barnes quien comenzd a utilizar el término
sistematicamente en 1954 para definir los patrones de lazos entre grupos delimitados como

tribus o familias y categorias sociales que abarcan, entre otros, el género o la etnia. Entre los
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afios 1960 y 1970, se produjo una amplia actividad académica sobre el tema de las redes

sociales desde diferentes enfoques.

Uno de estos académicos fue Stanley Milgram, quien desarrollé en 1967 la tesis de los “seis
grados de separacion”, teoria sobre la que se asienta el concepto de las modernas redes
sociales virtuales. Milgram se bas6 en la hipdtesis del “mundo pequefio”, segun la cual la
cadena de contactos sociales necesaria para conectar a dos personas de manera arbitraria
entre si es relativamente corta. Para demostrarlo, realizé un experimento por el que pidi6 a
una muestra de personas de Estados Unidos que hicieran llegar un paquete a un extrafio en
Massachusetts, del que sdélo conocian al nombre, ocupacién y localizacion aproximada,
utilizando para ello cadenas de conocidos a quienes debian pasar el paquete hasta llegar su
destinatario final. La conclusion fue que cada una de las cadenas que consiguieron el objetivo

habia necesitado solo entre cinco y seis intermediarios, es decir, seis pasos de separacion.

Segun esta teoria, recogida en el libro “Six Degrees: The Science of a Connected Age” de
Duncan Watts, cada persona tiene una media de 100 contactos - amigos, conocidos,
compafieros, etc. - Si cada uno de estos individuos se relaciona a si mismo con 100 personas
cada uno y les pedimos que pasen un mensaje, llegaremos a contactar con 10.000 personas
que serian los contactos de segundo nivel. De esta manera, en el tercer nivel podriamos
contactar con 1.000.000 de personas, que llegarian a 100.000.000 en el cuarto nivel,
10.000.000.000 en el quinto y 1.000.000.000.000 en el sexto nivel, es decir, en seis pasos
podriamos ponernos en contacto con cualquier persona del mundo. No obstante, esta es una
definicion muy bdsica de la teoria ya que, en realidad, entre dos personas con algun tipo de
lazo social (familiar, trabajo, amistad) hay contactos en comun que ya estaran en la cadena,

por tanto, no siempre sumaremos 100 contactos nuevos por cada persona afadida.

2.3. LAS REDES SOCIALES EN INTERNET

Las redes sociales virtuales son sitios web que ofrecen un servicio mediante el que sus
usuarios, a través de un software especifico, puede crear una pagina personal y acceder a una
serie de herramientas y aplicaciones multimedia que les permiten interactuar con otras
personas que pertenecen a la misma red social (Calderén-Cafola, 2010). De esta forma, se
convierten en puntos de encuentro donde los usuarios pueden extractar, compartir, descargar

y comunicar diferentes contenidos de su interés (Beer, 2008).
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Boyd y Ellison (2007) definen las redes sociales como servicios web que permiten a los

individuos:

1. Construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema limitado.
2. Articular una lista de otros usuarios con los que tienen alguna conexion.
3. Manejar su lista de contactos y anadir contactos nuevos que también estan dentro de

Su sistema.

La pagina de perfil del usuario funciona como una homepage (pagina de inicio) personal. Para
unirse a una red social se debe rellenar un cuestionario que incluye datos como edad, sexo,
ciudad de residencia, intereses y gustos. Ademas, puede incluir fotos y otro material
multimedia. Algunos permiten cambiar y personalizar la visualizacién del perfil o, como

Facebook, afiadir aplicaciones.

Dependiendo de la red social, el perfil pude ser visto por cualquier miembro del sistema o no.
MySpace permite a los usuarios elegir si su perfil es publico o sélo visible para su lista de
amigos. En Facebook, las personas que forman la red pueden ver los perfiles del resto de los

usuarios siempre y cuando éstos no hayan denegado el permiso.

Una vez generado el perfil, el usuario puede empezar a construir su red social identificando e
invitando a sus contactos, si éstos estan en el sistema, o a otras personas con las que soélo se
tiene una relacién online y normalmente son amigos-de-amigos o amigos-de-amigos-de-
amigos y asi sucesivamente. De esta forma, se crea una lista de “amigos”. Dependiendo de la
red, el término es diferente, lo mas frecuente es que los contactos se llamen amigos, aunque
hay sitios donde se llaman “fans”, “seguidores” o simplemente “contactos”. Es importante
resefar que la palabra amigo no tiene exactamente el mismo significado que en un contexto
offline ya que puede tratarse de personas que se hayan conocido online con las que no se

tenga ningun otro vinculo.

En la mayoria de los sites las listas de amigos son publicas para cualquier que tenga acceso al
perfil de usuario, aunque hay algunas excepciones. Por ejemplo, la red profesional LinkedIn,
entre otras, permite impedir la visualizacién de las listas (Boyd y Ellison, 2007) y en Facebook

puedes optar por denegar la entrada tanto al perfil como a las listas de amigos.

En general, todas las redes tienen un sistema para que los usuarios escriban mensajes o

comentarios en el perfil de sus amigos y, a menudo, también ofrecen la posibilidad de dejar

31



mensajes privados, no visibles para el resto de contactos. La mayoria también tienen
herramientas para compartir fotos o videos y algunas de ellas ofrecen la posibilidad de realizar
interacciones limitadas a través del teléfono mévil, como es el caso de Facebook o MySpace.
Dodgeball, por ejemplo, es una red especifica para moviles. En funcion de la red, existe una

amplia gama de servicios y aplicaciones, uno de los mas populares son los juegos online.

Las redes sociales con mas audiencia no tienen un tema especifico y su caracter es general,
son conocidas como redes sociales horizontales. Es el caso de MySpace, Hi5, Facebook,
Didspora, Google Buzz; algunas de ellas estan enfocadas en una determinada regién geografica
como Orkut en Brasil (aunque no fue creada con ese objetivo) y Hyver en los Paises Bajos,
entre otras. V Kontakte en Rusia y QQ en China tienen mayor protagonismo que Facebook en
esas areas, quiza en parte debido a la especificidad local y las restricciones gubernamentales
al respecto (Calderdn-Cafola, 2010). En el mapa siguiente se puede ver qué red social de

caracter general es mas popular en los diferentes paises.

Imagen 1. Mapa de uso en el mundo de redes sociales.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

December 2014

- - —

@ Facebook [ Qzone @ V Kontakte Odnoklassniki [ Twitter
M Facenama Drauglem
credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa
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También se incluyen en este grupo las redes sociales profesionales como LinkedIn, Xing o

Ryze.

Un caso especial es la red horizontal Twitter. De hecho, sus creadores, no la definen como tal.
En realidad, Twitter es un servicio de microblogging en el que los usuarios sélo pueden escribir
mensajes de texto que no superen los 140 caracteres para que lo lean sus seguidores — en
este caso, el término aplicado es followers y no amigos- o las personas a las que les interesa
seguir. De alguna manera, se puede decir que Twitter engloba servicios de chat, mensajeria
instantanea, blog y red social que le confieren un caracter de inmediatez y “viralidad”

sorprendente.

Ademas de las redes sociales genéricas, existen una gran variedad de ellas enfocadas en una
comunidad o grupo especifico o en un tema concreto, son las llamadas redes sociales
verticales. A continuacion, se exponen ejemplos. Puede consultarse una lista completa en

Wikipedia (servicios de red social).

e MyChurch compuesta por iglesias cristianas y sus miembros.

e Coachsurfing, una de las muchas dirigidas a personas viajeras.

e Dogster y Catster son redes sociales para perros y gatos respectivamente
(obviamente, son manejadas por sus duefos).

e aSmallWord y BeautifulPeople estan dirigidas a una audiencia pequeina y su acceso es
muy restringido para dar una imagen selecta y de élite.

e GamerDNA sobre PC y videojuegos-

e LibraryThing formado por los amantes de la lectura.

e OneClimate, red social para el cambio climatico.

e Gays.com formada por homosexuales, bisexuales y transexuales.

e SciencieStage para la colaboracidn entre cientificos.

e Brewingcomminities creada, en un principio, para poner en contacto a personas que
trabajan en la industria cervecera y, actualmente, formada por amantes a la cerveza.

e Mxnightlife que congrega profesionales de la planificacién y organizacién de eventos y

fiestas.

Por su parte, Flickr (fotos), Last.FM (musica) y YouTube, que comenzaron siendo servicios para

compartir multimedia, estédn implementando aplicaciones y herramientas de red social.
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A pesar de su caracter tematico, hay que sefalar que tanto éstas como las genéricas estan
estructuradas como redes personales (o “egocéntricas”) en las que el individuo es el centro de
la comunidad. Esta es una de las principales diferencias con otras comunidades virtuales, como
wikis o foros, que se estructuran en torno a un tema de interés, es decir, el contenido (Boyd
y Ellison, 2008). En las redes sociales, por tanto, lo importante no es el intercambio de
informacién sino la comunicacién en si misma, las relaciones sociales y la conexidn entre

personas.

Hay muchos factores que ayudan a explicar el rapido crecimiento de los servicios de red social.

Entre ellos, cabe destacar:
e El incremento de usuarios de Internet y la conexidon de banda ancha

El acceso a Internet desde practicamente cualquier lugar, pero, principalmente, desde casa,
ha favorecido la utilizacion de todas las aplicaciones web, en general. Ademas, la banda ancha
permite una conexion mas rapida y con mayor capacidad, lo que favorece la utilizacion de
estas aplicaciones enriqueciendo considerablemente la utilizacion de Internet y, muy

especialmente, la utilizacidn de material multimedia y la creatividad de los usuarios.

En un estudio realizado por Ofcom en Reino Unido, se muestra que cerca del 64% de la
poblacidn tiene acceso a Internet desde casa. Este porcentaje desciende drasticamente entre

la poblacion de edad superior a 65 afios (33%) y es mas elevada en hogares con nifios (73%).

Segun el Estudio General de Medios, en Espana un 56,2% de la poblacién utiliza Internet de
manera habitual con una tendencia creciente sostenida en los Ultimos afios. Asi mismo, se

muestra que el lugar preferido de acceso es desde casa.
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Grafico 1. Usuarios de internet en Espaifia

AM EGM: 12 OLA 2011 FEBRERO/MARZO
- B E—m
INTERNET eG/M

EVOLUCION DE USUARIOS ULTIMO MES

% individuos

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2009 FebiMar AbriMay OctMov  FebiMar
201

. L. . 2010 2010 201
*individuos en miles

© AIMC - Fuente: EGM

Grafico 2. Lugar de acceso a internet en Espaia
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Una mayor confianza de los usuarios en sus habilidades para utilizar nuevas
tecnologias.

El mayor uso de Internet por parte de la poblacidn, tiene como consecuencia inmediata
gue cada vez estemos mas familiarizados con las llamadas TIC y, por tanto, tengamos
una mayor predisposicion a utilizar las mismas.

Web 2.0: Programas mas faciles

En un pasado no muy lejano, crear una homepage suponia tener que recurrir a
profesionales de la programacion. Actualmente, la mayoria de los servicios, no sélo de
redes sociales sino de toda la Web 2.0, ofrecen aplicaciones con las que los usuarios
pueden desarrollar auténticas websites personalizadas sin necesidad de tener unos
conocimientos tecnoldgicos demasiado avanzados.

Comunicacién basada en las relaciones sociales

Ya hemos visto como una de las caracteristicas fundamentales de las redes sociales es
su estructura centrada en las personas y no en topicos de interés. Este es uno de los
principales factores de éxito de estos servicios, especialmente en lo que se refiere a
su utilizacién para incrementar la comunicacidon entre personas con relaciones sociales
ya existentes, como veremos mas adelante.

Incremento de la versatilidad de las redes sociales

En sus inicios, las redes sociales brindaban la posibilidad de comunicarse, enviar
mensajes y compartir contactos. Actualmente, se pueden compartir fotos, videos,
musica o jugar online con amigos. Las empresas que dirigen estos servicios estan
continuamente buscando oportunidades y desarrollando aplicaciones para hacer mas

gratificante la experiencia online de sus usuarios.

2.4. HISTORIA DE LAS REDES SOCIALES VIRTUALES

En 1995, aparecid el primer sitio web Classmates.com, que algunos autores consideran el

preludio de las redes sociales en Internet ya que ofrecia a los usuarios la posibilidad de

integrarse en el sistema con su instituto o universidad y contactar con otros usuarios, pero no

permitia la creacion de perfiles o listas de amigos.

SixDegrees, lanzada en 1998, fue el primer servicio web que proporciond la opcidn de crear

perfiles y listas de amigos. Esta red atrajo a millones de personas que contactaban entre si y

se enviaban mensajes. El servicio dejé de funcionar en 2000 debido a que el modelo de negocio
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no era sostenible. Segun su fundador, “SixDegrees” estuvo simplemente a la cabeza de su

tiempo. (Boyd vy Ellison, 2008).

Entre 1997 y 2001 aparecieron nuevas redes sociales como AsianAvenue, BlackPlanet, MiGente
y Livelournal. Esta Ultima, creada en 1999, fue uno de los primeros servicios en ofrecer blogs
y diarios en linea. En 2000, algunas comunidades web como la sueca LiveStorm, se

remodelaron para convertirse en redes sociales (D. Skong, 2007)

En 2002, comenzd su andadura Friendstern como complemento social a la red Ryze.com y
para competir con Match.com, un sitio web muy popular de citas para encontrar pareja (Cohen,
2003). Este servicio estaba enfocado en el contacto entre extrafios con intereses similares.
Friendstern se basaba en la teoria de que, entre amigos, seria mas facil conseguir una pareja.
La red llegd a tener 300.000 usuarios en 2003, sin ningln apoyo en medios de comunicacién.
Sin embargo, segun iba aumentando su popularidad, empezd a tener algunos problemas
técnicos ya que ni los servidores ni las bases de datos estaban preparados para tan rapido

crecimiento.

Ademas, se presentd ante los usuarios un problema social puesto que se encontraban en un
mismo contexto con sus amigos mas intimos, pero también con sus jefes y otros contactos
mas formales. Al mismo tiempo, la empresa restringié algunas opciones. La unién de todos
estos factores provocéd que la red fuese perdiendo protagonismo en Estados Unidos, aunque
en paralelo lo estaba ganando en otras areas geograficas como Filipinas, Singapur, Malasia e

Indonesia (Goldberg, 2007).

Al mismo tiempo que MySpace nacieron Fotolog, la primera red social que permitia el
intercambio de fotografias y LastFM que, aunque nacié como emisora online, se convirtié en

una red social de musica.

En 2003, aparecido MySpace para competir con Friendstern, Xanga y Asian Avenue, segln su
cofundador Tom Anderson. MySpace crecidé rapidamente debido a la huida de usuarios de
Friendstern que estaban animandose entre ellos mismos a unirse a redes alternativas, como
MySpace y Tribe.net, puesto que habian empezado a aparecer rumores que apuntaban a que

Friendstern iba a cobrar honorarios por el servicio (T. Anderson, 2007).

Uno de los grupos mas importantes que explican el rapido crecimiento de MySpace fueron las

bandas de rock-indie, especialmente de Los Angeles, que abandonaron Friendstern debido a
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su politica de regulacion de perfiles. Las bandas y sus fans se ponian en contacto a través de
MySpace y los promotores locales utilizaban esta red social para anunciar los conciertos en los
clubs de moda. Los adolescentes se unieron en masa a MySpace en 2004, que cambid su

politica para admitir el acceso a menores de edad.

Otro factor de éxito de MySpace, que ademas marcaba la diferencia con otras redes, fue su
estrategia de afiadir nuevas herramientas basandose en las demandas de los usuarios y

permitiendo personalizar sus paginas de inicio (Noyd, 2006).

En 2005, News Corporation comprdé MySpace por 580 millones de ddlares (BBC, 2005), lo que

provoco que los medios de comunicacion fijasen su atenciéon en esta red social.

El mismo afio en que se lanzé MySpace, también aparecieron LinkedIn cuyo objetivo es facilitar
las relaciones empresariales y profesionales y MSN Spaces, que actualmente es Windows Live

Spaces.

Mientras tanto, el fendmeno de las redes sociales seguia creciendo: Friendstern se popularizé
en las islas del Pacifico, Orkut - la red social de Google - llegaba a ser la primera red de Brasil
y crecia rapidamente en India, Mixi en Japén, LunarStorm en Suecia, Hyves en los Paises
Bajos, Grono en Polonia, Hi5 en paises pequefios de América Latina y Bebo en Reino Unido,
Nueva Zelanda y Australia (Boyd y Ellison, 2008). Al mismo tiempo, otras comunidades y
servicios web empezaron a implementar herramientas y aplicaciones de red social, tal es el
caso de QQ en China que previamente era un servicio de mensajeria instantanea y tras afadir
perfiles y listas de amigos se convirtié en una de las redes sociales mas utilizadas en todo el
mundo (McLeod, 2006). Lo mismo ocurrié con servicios de blogging como Xanga, LiveJournal
y Vox en Estados Unidos, Skyrock en Francia o Windows Live Spaces (antes MSN) en muchos

paises, pero especialmente en México, Italia y Espana.

A principios de 2004 irrumpié en el mercado Facebook, pero no tal y como la conocemos hoy.
Se trataba de una red social exclusivamente para miembros de la Universidad de Harvard
(Cassidy, 2006). Para unirse a la red, los usuarios debian tener una direccion de correo
electrénico Harvard.edu. Posteriormente la red se abrid para permitir la participacidon de otras
universidades, para que los potenciales usuarios debian de tener una direcciéon de email de

dichas instituciones. En septiembre de 2005, Facebook se expandi6 abriendo acceso a
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estudiantes de instituto y profesionales de corporaciones empresariales en una primera fase

y, finalmente, a todo el mundo.

En 2005, Yahoo lanzé Yahoo 360 y en 2006 aparecid Xing, una red profesional en la que sus
miembros comparten datos, crean agendas conjuntas y debaten temas de interés profesional

y laboral.

En Espafia, en el afio 2006 se lanz6 Tuenti que, actualmente, es una de las redes sociales mas

populares entre los usuarios mas jovenes.

2.5. ALGUNAS REDES SOCIALES

Hemos visto que existe una gran variedad de redes sociales, cada una con su personalidad y
caracteristicas diferenciales. Puesto que es imposible realizar una descripcion de todas ellas
en este capitulo, hemos escogido cuatro por su especial relevancia: Facebook, como red
generalista y lider a nivel mundial; Tuenti por ser la red social de origen espafiol que se ha
convertido en un auténtico éxito entre los usuarios mas jovenes; LinkedIn, red social
profesional, lider en su segmento y, por Ultimo, Twitter, que aunque no sea propiamente una
red social, tiene ciertos aspectos en comin con éstas que hacen de este servicio un

sorprendente fendmeno.

2.5.1. Facebook

2.5.1.1. Empresa

Facebook Inc. es la compafiia propietaria de Facebook, la red social mas popular del mundo.
Fue creada por Mark Zuckerberg y lanzada en febrero de 2004 por el mismo Zuckerberg y sus

cofundadores Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz y Chris Hughes.

En su lanzamiento la red social se llamé Thefacebook.com, pero perdid el “The” inicial cuando

compro el dominio Facebook.com en 2005 por 200.000 ddlares.

La primera inyeccion de capital que recibié Facebook fue de Peter Thiel, cofundador de PayPal,
que aporté 500.000 dodlares. Posteriormente, Accel Partners realizé una inversion de 12,7
millones en mayo de 2005. En 2006, Greylock Partners y Meritech Capital Partners, entre

otros, realizaron una aportacion de 25 millones de ddlares.
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Como hemos visto, Facebook inicialmente fue creada como una red exclusiva para los
estudiantes de Harvard, aunque en marzo de 2004, sélo un mes después de su lanzamiento,
se extendid a las Universidades de Stanford, Columbia y Yale. Posteriormente se amplié a los
centros de la Ivy League y a las Universidades de Boston y Nueva York y, gradualmente, se
fue abriendo a la mayoria de las Universidades de Estados Unidos y Canada. En diciembre de

2004, cuando aun no habia cumplido un afio, llegd a tener un milléon de usuarios activos.

En septiembre de 2005, permitid el acceso a los miembros de institutos y centros de ensefanza
secundaria. En diciembre de ese mismo afio, con sdélo dos afios de vida, alcanzé los cinco

millones y medio de usuarios.

La red se volvié a expandir de nuevo en mayo de 2006 mediante su apertura a miembros de
empresas y en septiembre de ese mismo afio amplid el acceso a todos los usuarios de Internet,
a pesar de las criticas de sus miembros que consideraban que la red iba a perder su base y la
cultura de estudiantes sobre la que se habia construido. En diciembre de 2006 llegd a los 12
millones de usuarios activos. Entre marzo y abril de 2007 habia alcanzado los 20 millones, de

los cuales dos millones eran de Canada y un millén del Reino Unido.

En octubre de 2007, Facebook vendié el 1,6% de la empresa a Microsoft por 250 millones de

dolares, lo que supuso que el valor de la compania alcanzase los 15.000 millones.

Para conseguir una mayor expansién internacional, en febrero de 2008 lanzé las versiones en
francés y espanol, en marzo introdujo una versién alemana y en abril ya estaba traducida a
21 idiomas (actualmente cuenta con traducciones en mas de 70 idiomas). De esta manera en
enero de 2009 tenia ya 125 millones de usuario, que aumentaban durante los primeros meses
a razén de 25 millones de usuarios al mes: 175 millones en febrero y 200 millones en marzo,

hasta llegar a 350 millones a finales de ese afio.

En noviembre de 2010, SecondMarket, Inc. estimé el valor de Facebook en 41.000 millones
de ddlares, lo que situaba a la compaifiia en la tercera posicion de las empresas web, sélo por

detras de Google y Amazon.

Se espera que Facebook salga a bolsa en los proximos meses. Actualmente esta valorada en
80.000 millones de ddlares (133 veces su beneficio neto en 2010). Si tomamos como base la
cotizacion de LinkedIn tras su salida a bolsa en el mercado tecnolégico del Nasdaq y cuyo valor

actual es treinta veces su facturacidon, podriamos decir que Facebook, cuyas ventas
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aproximadas son de 4.000 millones de ddlares, podria adquirir un valor de 120.000 millones

de dolares (Expansion, 04/05/2011).

La mayoria de los ingresos de Facebook provienen de la publicidad. Microsoft, tras la compra
del 1,6% se convirtié en el socio estratégico y exclusivo para la gestiéon publicitaria de
Facebook. A partir de 2010, Facebook ha tomado el control de la publicidad a partir de
herramientas interactivas integradas en la red. Microsoft sigue manteniendo su posicidon
preferente como proveedor exclusivo de blisquedas mediante su motor de blusquedas Bing, lo

que le permite competir con el lider Google.

2.5.1.2. Funcionalidades

Es dificil hacer un seguimiento exhaustivo de todas las opciones que ofrece Facebook a sus
usuarios, ya que continuamente esta anadiendo nuevas aplicaciones a la red para hacer mas
gratificante la experiencia de sus miembros o para maximizar el beneficio potencial que tiene
tanto para usuarios tipicos como para empresas o profesionales. Para ello, cuenta con una

base de mas de 50.000 servidores.

En unas declaraciones que hizo Enrique Dans, profesor de tecnologia del Instituto de Empresa,
al diario Cinco Dias, sefialaba “Han dado un paso mas: el de "ahora todo junto en todas
partes’. Lo que ha hecho Facebook y otras comunidades es permitirte integrar todas tus
actividades en la red en una pagina, interactuando con ella desde cualquier dispositivo y
plataforma, con especial importancia en la movilidad” (Cinco Dias.com, 12/10/2007). Esta
teoria reafirma cuatro afios mas tarde que “la red de Mark Zuckerberg quiere introducir nuevas
caracteristicas para que los usuarios se mantengan siempre informados y para que descubran
el contenido mas relevante que se encuentra por Internet a través de Facebook. Ahora que
cuenta con alrededor de 700 millones de usuarios que comparten contenidos, quiere llegar a
acuerdos con compafiias e integrar todo el entretenimiento e informacién online” (The New

York Times, 27/05/2011).

El propio Zuckerberg afirmé en la conferencia del G8 celebrada en mayo que “la musica, la
television, las noticias, los libros... creo que son eses tipo de cosas lo que, naturalmente, la
gente quiere ver con sus amigos” (The New York Times, 27/05/2011). En este sentido, la
compaiiia estd manteniendo conversaciones con servicios de musica online, como Spotify, para

que los usuarios de Facebook puedan compartir sus listas de musica a través de sus perfiles.
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Aunque éste no es el Unico caso ya que tiene actualmente acuerdos con Warner para el alquiler

de peliculas y esta en conversaciones con otros partners potenciales.

Facebook se define a si misma como “una utilidad social que ayuda a la gente a comunicarse
mas eficientemente con sus amigos, familia y compafieros de trabajo. La compaiiia desarrolla
tecnologias que facilitan el uso compartido de informacion a través de un grafico social, el
mapeo digital de conexiones sociales en el mundo real entre gente. Cualquiera puede
registrarse en Facebook e interactuar con gente que conoce en un entorno de confianza.
Facebook es una distribucién de millones de personas viviendo alrededor del mundo...”
(Facebook.com, 2011). Esta es exactamente la vision de Mark Zuckerberg quien, en una
entrevista que concedié cuando la revista Time le nombré Hombre del Afio en 2010, declard
“tratamos de mapear lo que existe en el mundo. En el mundo, hay confianza. Pienso que,
como humanos, fundamentalmente analizamos el mundo por la gente y las relaciones que
tenemos alrededor de nosotros. En el fondo, lo que tratamos de hacer es esquematizar todas
las relaciones de confianza que podemos llamar, familiarmente, amistades”. Este “mapeo ‘es

lo que él llama "grafico social * (Time, 2010).

Basicamente, en Facebook los usuarios pueden crear su perfil con fotos, una lista de gustos e
intereses e informacidn de contacto. Ello permite comunicarse con su lista de amigos a través
de mensajes publicos o privados y de un servicio de chat. Ademas, se pueden crear grupos de
interés o paginas de Fan que, generalmente, utilizan las empresas como medio de realizar

publicidad.

La pagina de perfil del usuario contiene el espacio “muro”, donde se visualizan los mensajes
que los amigos han escrito o las fotos que se han cargado en la red. Una de las opciones mas
utilizadas es la de compartir imagenes, mediante albumes o fotos. La aplicacidon Fotos fue
afadida a la red en 2005 y permitia organizar las fotos en funcién de las personas que
aparecian en ella mediante etiquetas. De esta forma, las fotos que cada usuario sube aparecen
también en el mudo de la persona etiquetada. “La gente no queria ordenar las fotos en
carpetas, queria saber quién aparecia en ellas” diria Zuckerberg. En 2007, Facebook ya tenia
mas trafico que Photobucket, Flickr o Picasa. En 2010 almacenaba mas de 5.000 millones de

fotos y los usuarios subian un promedio de 100 millones mas al dia.

En 2006, se introdujo en Facebook Notes como una aplicacién blogging. Posteriormente,
permitié importar blogs de Xanga, LiveJournal, Blogger y otros servicios de blog.
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El 2007, lanzo Gifts que permite a los usuarios enviar a los amigos regalos virtuales a un precio
de un ddélar con un mensaje personalizado. En abril de 2008, lanzé la aplicacién de mensajeria
instantanea “chat”. Este servicio se ha mejorado a partir de 2011 por la posibilidad de hacer

llamadas de voz a través de Facebook Chat.

Otra funcionalidad muy popular que ofrece Facebook son los juegos. Especialmente populares

son Mafia Wars con 19 millones de jugadores o Farm Ville que tiene 54 millones.

También existe la opcion de unirse y crear grupos en la red. Estos relnen a personas con
intereses comunes que debaten o comparten informacion sobre el tema que les une. Son cada
vez mas utilizados por clubs, empresas y organizaciones que integran en ellos a empleados,
miembros, clientes, usuarios, etc... En 2006 ya habia 40.000 grupos diferentes. Zuckerberg,
por ejemplo, estaba en los grupos de Harvard, Facebook Company y San Francisco, segun

David Kirpatrick, autor del famoso libro “El efecto Facebook” (Fortune, 2006).

Pero Facebook es también una potente herramienta de marketing. Para facilitar a las empresas
0 personas que quieren ofrecer sus servicios o potenciar sus negocios, la red ofrece una serie
de aplicaciones como son la pagina Fan, la Landing Page para generar trafico a la pagina Fan
y conseguir un efecto viral, es decir, conseguir nuevos fans; la Facebook Insights para acceder
a las estadisticas y consultar a diario las interacciones en el “muro” de la empresa
(publicaciones, comentarios, me gusta) y el perfil sociodemografico (edad, género, pais de
residencia) de la gente que ha interactuado en la pagina de Fan. Para enviar mensajes a estas
personas, Facebook también permite hacer segmentaciones o realizar campafias de publicidad
a través de Facebook Ads, que ofrece un servicio por el que, ademas de realizar la campafia,
se puede medir el impacto de la misma, con un presupuesto mucho mas bajo que la publicidad
tradicional. Facebook permite acceder a manuales para optimizar estos servicios como es el

“Best Practice Guide: Marketing on Facebook”.

Una apuesta muy importante de Facebook fue el lanzamiento de la Plataforma Facebook, que
permite a los desarrolladores integrar sus aplicaciones en la red para que los usuarios puedan
utilizarlas bien directamente o a través de otras websites. Las aplicaciones se integran en la
pagina de perfil de los desarrolladores para que los amigos puedan utilizarlas y, mediante el
efecto viral de la red, se propaga su utilizacidn entre el resto de usuarios si la herramienta es
interesante. Los desarrolladores pueden quedarse con el dinero generado por la publicidad y
las transacciones, aunque lo importante es que, si algo tiene éxito en Facebook, la empresa o
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persona habra conseguido un gran paso en su carrera. Por su parte, Facebook puede ofrecer
una gran cantidad de aplicaciones en un periodo muy corto de tiempo, que no podria
desarrollar por si mima. En mayo de 2010 tenia mas de 550.000 aplicaciones activas en la
Plataforma. Se instalan unos 20 millones de aplicaciones cada dia y el 70% de los usuarios de

Facebook utilizan alguna de estas aplicaciones cada mes.

Por ultimo, Facebook puede utilizarse desde la mayoria de los Smartphones. Las versiones se
van actualizando para que cada vez pueda accederse a mas utilidades desde los teléfonos.
Segun Facebook.com hay mas de 200 operadores de movil en 60 paises trabajando en los
productos Facebook para mdviles. Segun la misma fuente, los usuarios via moévil son ya 250
millones y se estima que éstos son dos veces mas activos en la red que los usuarios que sélo

se conectan desde ordenador
2.5.1.3. Usuarios

Seguln la empresa de medicidon de audiencias en Internet, Alexa, Facebook es la segunda
website mas visitada del mundo después de Google. Recibe en total el 6% de todas las visitas

que se producen en la web.

Grafico 3. Usuarios de Facebook en Espafia en febrero de 2011

Usuarios facebook febrero en Espaiia
por edad y sexo

©por www.facebookmarketing.es
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Facebook anuncio en julio de 2010 que habia pasado la barrera de los 500 millones de usuarios
activos. Segun SocialBarkers, la web que analiza las estadisticas de Facebook, estaria cerca
de llegar a los 700 millones. Este crecimiento se debe, por una parte, al aumento de miembros
en paises emergentes como Brasil, Indonesia o la India y, por otra, a la mayor presencia que
estd adquiriendo en México, Argentina o Colombia, que encabezan el ranking de crecimiento

en mayo de 2011 (ver grafico 4, pagina siguiente).

La edad minima para registrarse en Facebook es de 13 afios. No obstante, se calcula que un
50% de los chicos de 12 afos en Estados Unidos tienen una cuenta en Facebook. A partir de

2011, se esta tratando de borrar estos perfiles. Se estiman unas 20.000 paginas al dia.

En Espaina, Facebook cuenta con 14.140.240 usuarios, lo que significa que mas del 30% de la

poblacién es miembro de la red.

Tabla 1. Paises con el mayor crecimiento de usuarios de Facebook, mayo de 2011

Top Growing Countries in May 2011 on Facebook

# Country Facebook users Growth [abs] Growth [%]
1. Brazil 19091 140 1949700 11,37
2. Indonesia 37 867 700 1509 600 415
3. Philippines 24 501 880 1332580 5,75
4. Mexico 24770160 1119520 473
5. Argentina 15111480 1067 960 7,60
6. India 25771360 918 140 3,69
7. Colombia 14 262 440 909 540 6,81
8. Egypt 7 934 080 795 280 11,14
9. Turkey 28 937 140 727 220 2,58
10. United Kingdom 30556 020 661 200 2,21
11. Malaysia 10 884 680 576 660 5,59
12. Germany 18 686 280 487 560 2,68
13. [ltaly 19631700 460 520 2,40
14. Venezuela 8913120 455 500 5,39
15. Peru 5912 200 438 320 8,01
16. Belgium 4 508 040 402 140 8,79
17. Chile 8 400 060 397 260 496
18. Thailand 9516120 389 180 426
19. Spain 14140240 339 840 2,46
20. Japan 3 397 240 283 660 9,11

a—v— .
23 sodialbakers
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Por edad, el grupo que mas miembro tiene en la red esta entre 25 y 34 afios (33%), seguido
por adultos de entre 35 y 44 afios (22%) y, por Ultimo, el de 18 a 24 (20%). Llama la atencion
la poca penetracion que tiene entre los mas jovenes, pero veremos mas adelante que la red

social mas popular entre los adolescentes en Espafa es Tuenti.

Si consideramos el sexo, las mujeres son ligeramente mas propensas a tener cuentas en

Facebook (51%) que los hombres (49%).

En lo que se refiere a privacidad y seguridad de los usuarios, Facebook se ha visto
comprometida en muchas ocasiones por diferentes problemas. Sin embargo, ha evolucionado
significativamente a lo largo de la historia para mejorar el control sobre los datos de sus

miembros.

En principio, el usuario puede decidir qué personas o aplicaciones pueden acceder a sus datos.
La informacion se puede compartir sélo con amigos, con amigos de amigos o con todos los
miembros de la red. El nombre, la foto de perfil, el sexo y las redes a las que pertenece el
usuario son datos que puede ver todo el mundo, ya que sirven para que los amigos puedan

encontrarse entre si y contactar.

En cuanto a la informacion que se comparte con tercero mediante el uso de aplicaciones, sitios
web vinculados o motores de blusqueda, éstos tienen acceso al perfil, sexo, redes que utiliza,
lista de amigos, identificador y nombre del usuario y de sus amigos una vez que son utilizados.
Se pueden desactivar las aplicaciones o la Plataforma completamente para denegar el acceso
a los datos, pero el usuario no podra utilizar sus herramientas. No obstante, las aplicaciones
s6lo pueden acceder a la informacion si es visible para todos y, en cualquier caso, deben pedir

permiso para acceder a los datos requeridos la primera vez que el usuario abra la aplicacion.

En cuanto a la publicidad, Facebook no comparte datos con los anunciantes. Cuando se utilizan

las herramientas de segmentacion, ésta se produce de manera anénima.

Para facilitar a los usuarios el control sobre sus datos, Facebook tiene una guia de privacidad
con recomendaciones, sugerencias e informacion sobre la forma en que es tratada la

informacion de sus miembros.

En cualquier caso, Facebook se reserva el derecho a utilizar ciertos contenidos de los usuarios

y éstos firman su cesién en el contrato con Facebook cuando se registran en la red.
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2.5.2. Tuenti

2.5.2.1. Empresa

Tuenti fue creada en el aifio 2005 por un grupo de amigos, encabezados por el estadounidense
en Zaryn Dentzel quien habia venido a Cabeza del Buey (Badajoz) en un programa de
intercambio. Una vez finalizado el curso volvié a su pais, pero pronto regres6 a Espafa para
poner en marcha el proyecto junto con el resto del grupo. No obstante, al igual que en el caso
de Facebook, su creacidon no estad exenta de cierta polémica. Segun Dentzel, “Félix Ruiz,
Adejemi Ajao y yo somos amigos desde los quince afios. Adejemi Ajao aportd capital y yo me
traje a Kenny Bentley desde Estados Unidos como programador (...) Ahora que el proyecto ha
tenido éxito todos dicen ser cofundadores” (Expansién.com, 2011). Obviamente, esto no es la
misma version que sostienen todos los miembros que participaron en los primeros pasos de

Tuenti.

La empresa contd con capital familiar y de amigos. En agosto de 2010, Telefénica compro el
85% por aproximadamente 75 millones de euros. A pesar de ello, la red mantiene su
independencia. Dentzel afirma que “el acuerdo con Telefénica fue un acuerdo financiero y
estratégico” cuya finalidad es formar una empresa mas fuerte, competitiva y con presencia en
mas paises. “Mantenemos un elevado grado de independencia. Jamas habriamos firmado la

venta de no ser asi” (Expansién.com, 2011).

Este afio, Tuenti tiene entre sus objetivos la internacionalizacion del servicio hacia Europa,

probablemente Alemania y Reino Unido.

2.5.2.2. Funcionalidades

La red social Tuenti es un servicio de acceso restringido, a la que solamente se puede entrar
mediante invitacion de uno de sus miembros. “Nosotros concebimos la red social como una
extension del teléfono movil, del correo electrdnico, etc. Partimos de la idea de que la red
facilita la comunicacion, pero eso no significa que debes facilitar la entrada a todo el mundo.

En Tuenti sélo entras si te invitan.” afirman Zaryl Dentzer (Hoy.es, 2011)

La pagina de perfil del usuario contiene datos como sexo, edad e intereses o aficiones (libros,
peliculas, grupos de musica, etc.). Esta pagina puede ser vista sélo por amigos, por amigos de

amigos o por todos los miembros de la red, dependiendo de la decision de su autor.
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En la misma pagina, se incluye un espacio de blog en la que el usuario del perfil escribe textos
o cuelga material multimedia; las entradas se van organizando por orden cronoldgico inverso.
El otro apartado de la pagina de perfil es “Mi Tablédn”, en el que los amigos dejan sus mensajes
y donde se visualiza el historial de estados, que es el historial de lo que estuvo haciendo el
usuario recientemente. Por ultimo, el perfil contiene una lista de las ultimas ocho fotos en las
que esta etiquetado el usuario, la lista de amigos y una lista de amigos en comun con los

amigos.

Ademas, la red dispone de un apartado de eventos en los que se puede anunciar de forma
publica o privada la celebracion de fiestas, reuniones o actividades y saber quién asistira y

quién no.

En 2009, Tuenti incorpora la aplicacion de chat y en 2010 fue ampliado con un videochat. Entre
otras herramientas, ademas dispone de los apartados Tuenti Paginas, Tuenti Videos y Tuenti

Juegos.

A raiz del acuerdo con Telefénica se lanzd en diciembre de 2010 el servicio de telefonia movil
Tu, que, entre otras cosas, incluye el servicio de mensajeria instantanea de Tuenti. Siguiendo
la politica de acceso de la red social, a Tu sélo se puede entrar mediante invitacion de uno de
sus miembros, lo que es imprescindible para poder adquirir la tarjeta SIM. Con esta aplicacion,
la empresa pretende cubrir un nicho de mercado: “aplicaciones como BlackBerry, Messenger
y Whatsapp (otros chats gratuitos para Smartphones) son muy atractivas para la gente joven,
pues no existe aun una buena oferta en el mercado. Con Tu aspiramos a revolucionar el

negocio del movil” (Dentzel, Z., Expansion.com, 2011).

En lo que respecta a privacidad, cuenta con un Servicio de Ayuda donde proporciona

informacidén al respecto Y sobre cdmo denunciar el ciberacoso.

2.5.2.3. Usuarios

En la actualidad, Tuenti tiene diez millones de usuarios en Espafia; cada semana se registran
cerca de 8.000 usuarios nuevos. El promedio de cada visita es de noventa minutos y cuenta

con 30.000 millones de péaginas vistas al mes.
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2.5.3. LinkedIn
2.5.3.1. Empresa

LinkedIn fue lanzada en mayo de 2003 como red profesional. Un mes después ya tenia 4.500

miembros reajustados.

Sus fundadores fueron Reid Hoffman y miembros de PayPal y Socialnet.com: Allen Blue, Eric
Ly, Jean-Luc Vaillant, Lee Hower, Konstantin Guericke, Stephen Beitzel, David Eves, lan
McNish, Yan Pujante y Chris Saccheri. Hoffman era previamente directivo de PayPal, el servicio
de pagos online. Con la venta de eBay en 2002 por 704 millones de euros, se embolsé diez
millones de ddlares con los que se embarcé en la creacién de LinkedIn, ademas de invertir en

otras 60 empresas mas, entre ellas Facebook y Flickr.

Actualmente, LinkedIn tiene su sede social en Mountain View (California) y oficinas en San
Francisco, Chicago, Nueva York, Omaha, Amsterdam, Dublin, Toronto, Londres, Paris, Sidney

y Mumbai (India).

El 19 de mayo de 2011, LinkedIn salié a bolsa a un precio inicial de $45. Las acciones llegaron
a subir un 171% en su primer dia de cotizacion en Nasdaq y, finalmente, cerraron a $ 94,25,
109% por encima de su precio de salida. LinkedIn vale hoy 7.430 millones de doélares, lo que
supone 30 veces su facturacion e, increiblemente, 483 veces su beneficio bruto en 2010

(Expansion, 04/05/2011).

Ademas, ha conseguido 100 millones de dodlares de financiacién. En palabras de Reid Hoffman
“son para comprar. Sélo hemos utilizado 15 millones. Miramos muy de cerca a compafiias

tecnoldgicas, pero soy escéptico respecto operaciones entre comunidades (elpais.com, 2009).

Por otra parte, uno de los principales valores de la empresa es que, a diferencia de otras redes
sociales, da beneficios desde 2006. Segun Hoffman, esto se debe a que no dependen
exclusivamente de la publicidad dirigida al consumidor final, “combinamos tres lineas de
ingresos: suscripcién a la web para obtener mas funcionalidades, pago por uso de Recruiter,

que es un software que utilizan las agencias de contratacién, y publicidad” (elpais.com, 2009).
2.5.3.2. Funcionalidades

LinkedIn es una red social que permitia a sus usuarios mantener una lista de contactos de

interés profesional, estar en conexiéon con los contactos de sus contactos o contactos de
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segundo grado y con contactos de estos ultimos, es decir, contactos de tercer grado. La
relacion entre los miembros solos en la relacién de confianza ya que los contactos requieren o
una relacion ya existente o la intervencidén de un contacto comun. Por otra parte, los usuarios
pueden invitar a cualquiera, ya sea miembro de LinkedIn o no, a unirse a su lista. Si el invitado
de renuncia a entrar, esta invitacidon cuenta de manera negativa para el usuario; cuando se
tienen cinco renuncias, éste no podra invitar a nadie mas si no suministra una direccion de

email.

La red esta disponible en inglés, francés, aleman, italiano, portugués y espaiiol.

Basicamente, LinkedIn permite a sus miembros mantenerse informados sobre el desarrollo
profesional de sus contactos y estar al dia sobre las novedades que se producen entre las
personas que trabajan en el mismo sector o en otros asi como ampliar su lista de contactos y,
por tanto, sus oportunidades de desarrollo laboral bien porque sea invitado a participar en
actividades profesionales (publicaciones, conferencias, cursos) bien porque pueda optar a
otros puestos de trabajo de su interés mediante presentaciones a otras personas o

recomendaciones de su red de contactos.

Las empresas, por su parte, pueden anunciar sus puestos vacantes y buscar potenciales
candidatos entre 100 millones de profesionales, basandose tanto en su perfil como en
contactos comunes que pueden dar referencia sobre los mismos. Esto obviamente reduce
mucho tiempo y costes para las empresas, por lo que, LinkedIn tiene un precio de alrededor

de $195 por cada puesto ofertado que estara visible durante 30 dias.

Los miembros de LinkedIn pueden hacer un seguimiento de las compaifiias en las que les
gustaria trabajar, incluyendo datos estadisticos de interés, y permanecer informado sobre las
posibles ofertas disponibles por parte de las mismas. También pueden buscar contactos en

comun que les permitan acceder a los directivos de esas empresas.

Por otra parte, la herramienta LinkedIn Answers permite los miembros hacer preguntas al

resto de los usuarios en torno a temas profesionales.

En febrero de 2005, LinkedIn lanzé una version para mdéviles, disponible en inglés, chino,
francés, aleman, japonés y espafiol. Actualmente, ofrecen aplicaciones gratuitas para iPhone,

BlackBerry, Palm Pre y otros teléfonos.
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A mediados de 2008, LinkedIn lanzé LinkedIn DirectAds como una forma de publicidad
patrocinada y, en octubre del mismo afio, revelé sus planes para abrir la red social a 30

millones de profesionales como muestra para investigacién de empresas.

También durante 2008, LinkedIn lanzd “una plataforma de aplicaciones” que permite que otros
servicios en linea sean integrados dentro de la pagina de perfil de un miembro. Entre estas
aplicaciones iniciales estaban Amazon, que permite visualizar la lista de libros que los usuarios
leen, conexiones con Tripit (una aplicacion para ayudar a organizar viajes), y a Six Apart,
WordPress y TypePad que permite mostrar dentro de las paginas de perfil de los usuarios los

ultimos posts de los que hayan realizado.

En 2010, LinkedIn permitié las empresas relacionar y “recomendar” sus productos y servicios

en sus paginas de perfil.

En enero de 2011, LinkedIn adquirié CardMunch, un fabricante de aplicaciones para moévil que
explorar tarjetas de visita y las convierte en contactos. LinkedIn planifica integrar esta

funcionalidad en sus servicios en un futuro préximo.

LinkedIn también apoya la formacién de grupos de interés. Desde 2011, se han creado 870.612
grupos de entre 1 a 377.000 miembros. La mayoria de los grupos estan relacionados con el
empleo, pero también los hay en torno a temas profesionales. Ademas, hay 128.000 grupos
tanto para ex-alumnos académicos como para corporativos. Los grupos pueden estar limitados
s6lo a miembros de la red o abiertos a todos los usuarios de Internet, aunque éstos deben

unirse a LinkedIn si quieran participar.

2.5.3.3. Usuarios

LinkedIn cuenta con 100 millones de usuarios distribuidos segin se muestra en el cuadro, con
un crecimiento aproximado de un miembro cada segundo. Este dato le pone a la cabeza de las

redes sociales profesionales: Viadeo cuenta con 30 millones de usuarios y Xing con 10 millones.

Mas de dos millones de empresas tienen paginas en LinkedIn. Desde enero de 2011, todas las
empresas del grupo Fortune 500 son miembros de LinkedIn y 73 de Fortune 100 han utilizado

sus soluciones para realizar contrataciones de personal.
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2.5.4. Twitter

El caso de Twitter es especifico ya que no se trata de una red social propiamente dicha. Segun
la web oficial, Twitter “es una red de informacién en tiempo real que permite conectarse a lo
gue encuentras interesante”. De hecho, a diferencia de las redes sociales no se tiene que crear
una pagina web para navegar y no es necesario generar contenidos. Hay muchos usuarios que
nunca escriben, pero utilizan el servicio habitualmente para obtener informacién reciente sobre

temas de su interés.

En palabras de Jack Dorsey, creador de Twitter, *no considero que seria una red social, sino
una herramienta de comunicacion. Puedes construir una red social encima de Twitter, ya que
éstas no son mas que un directorio de nombres. A Twitter lo consideramos una herramienta

de comunicacion” (elpais.com, 25/03/2009).

La principal diferencia estad en que mientras en servicios como Facebook lo importante son las
relaciones sociales y la exposicion de opiniones, experiencias o emociones de tipo personal, en
Twitter prima la comunicacion en si misma para compartir hechos o noticias que no tienen por

qué estar vinculadas al respecto persona.

2.5.4.1. Empresa

Jack Dorsey disend la aplicacion como servicio interno de mensajes cortos para la empresa

Odeo. La versién publicada de Twitter fue lanzada en julio de 2006.

En octubre de 2006, Dorsey junto con Evan Walliams, Biz Stone y otros miembros de Odeo
fundaron Obvious Corporation, adquiriendo Odeo. Twitter, Inc. se cred como empresa en abril

de 2007.

La compaifiia, desde sus inicios, obtiene su financiacién de empresas de capital riesgo y otros
inversores, asimismo obtienen sus beneficios de acuerdo sobre licencias y de mensajes

patrocinados por publicidad.

2.5.4.2. Funcionalidades

Twitter es un servicio gratuito de microblogging, es decir, una aplicacién que permite escribir
textos de no mas de 140 caracteres para contar qué estamos haciendo en cada momento. A

esto se le llama twittear y cada uno de los mensajes se denomina tweet.
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El usuario decide de qué persona o grupo de personas quiere recibir textos (en su lista de
seguidos o “following”). De esta forma, cada vez que uno de ellos registre un tweet, este
aparece en la pagina del usuario sin necesidad de acceder a cada pagina para ver sus
autorizaciones. Cada usuario, por tanto, tiene una lista de seguidos y una lista de seguidores

o “followers” que son otras personas que sigan sus entradas -si éste en las realiza-en Twitter.

Es muy importante escoger bien la lista de usuarios a los que queremos seguir. No tiene
sentido tener una lista de cientos de usuarios ya que la informacién que recibiremos
(aproximadamente, un tweet cada cinco segundos) serd muy superior a la que podemos leer

y procesar.

Otro punto relevante al abrir una cuenta en Twitter es determinar el objetivo que perseguimos:
estar en contacto con familiares o amigos, estar informados sobre lo que se escriba sobre un
tema especifico o sobre temas generales, entrar en contacto con posibles clientes, seguir los
tweets de determinados lideres de opinion... existen un sinfin de opciones en Twitter, por lo
que en caso de tener varios objetivos es recomendable abrir mas de una cuenta, lo que nos

permitira recibir la informacion de manera mas organizada y accesible.

Las cuentas de Twitter son, por defecto, publicas. No obstante, el usuario puede optar por
hacerlas privadas en caso de que quiera usar el sistema para comunicarse s6lo con un grupo
reducido de personas. En estos casos, para acceder a estas cuentas privadas, hay que solicitar

previamente la aceptacion de sus titulares.

En Twitter sdélo se pueden escribir textos con un maximo de 140 caracteres, es decir, no guarda
otro tipo de material como videos, fotos, musica, etc... Para acceder a estos contenidos el
usuario debe realizar un enlace directo con otra web donde estan ubicados los archivos o
acceder a una de las multiples herramientas de Twitter que nos permiten publicar este tipo de

contenidos a través de enlaces. Entre muchas otras herramientas, podemos destacar:

e Twipic.com para publicar fotos
e Twivid.io o Tweetube.com para publicar videos
e Blop.fm permite que cada vez que publiquemos una cancidén en esta web, aparezca

también en nuestro Twitter.
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En cuanto a la limitacion a 140 caracteres, el sistema cuenta también con una aplicacion
Twittercontd.com que permite convertir textos de longitud superior en parrafos de 140

caracteres.

En Twitter podemos enviar mensajes privados a nuestros seguidores o recibir mensajes de las
personas a quienes seguimos, asi como mensajes publicos a cualquiera de los usuarios
registrados. En la practica, esto significa que podemos enviar un mensaje con nuestras
opiniones a Barack Obama, a Hugh Jackman o a Demi Moore, aunque esto no sea garantia de
que los vayan a leer o vayamos a recibir una respuesta. Generalmente, estas personas utilizan
Twitter como canal de comunicacion rapido y efectivo con sus seguidores, pero la recepcion

de mensajes por parte de éstos es tan ingente que seria imposible responder a todos.

Podemos encontrar a las personas que buscamos a través de paginas como wefollow.com,
twittercounter.com o celebritytweet.com o mediante twitter.com/invitations/find_on_ twitter.
En el caso de los personajes famosos, aparece un sello Veryfied Account que garantiza que la

cuenta es realmente de quien dice ser.

El envio de estos mensajes se facilita mediante la aplicacion twinslator.com, un servicio de

traduccién que permite escribir el mensaje en un idioma y enviarlo en cualquier lengua.

Para clasificar los mensajes que queremos recibir en nuestra pagina, se utilizan los handstags
o etiquetas, precedidas del simbolo #, que facilitan la identificacion desde el buscador. En el
menu lateral de la pagina aparecen las etiquetas mas utilizadas en Twitter. Con ellas podemos
tener un portal que nos permita a filtrar los contenidos, ver los perfiles de las personas que
escriben y navegar por las etiquetas que hayamos seleccionado. Twubs.com muestra los textos
filtrados para ver lo que se esta escribiendo bajo el epigrafe de una etiqueta determinada. Por
otra parte, existe un diccionario de etiquetas, elaborado por los propios usuarios, que permite

encontrar las definiciones en inglés de muchas de las etiquetas utilizadas.

Hasta noviembre de 2009, la frase que aparecia ante el usuario al enviar un nuevo mensaje
era “éQué estds haciendo?”. A partir de esa fecha, Twitter modificd esa frase por “éQué esta
pasando?”. De esta manera, terminaron de adaptar su estrategia enfatizando la utilizacion del

sistema, red informacion.

Particularmente interesantes en este sentido fueron la “retransmision, de la campafia a la

presidencia de Estados Unidos por parte de los candidatos o la participacion de los twitteros
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en acontecimientos de especial relevancia como los sucesos ocurridos en diferentes paises
durante la llamada primavera arabe, la muerte de Michael Jackson (que llegé a bloquear el
sistema) o de Amy Winehouse, los tornados del ultimo verano, etc. Igualmente, medios de
comunicaciéon como CNN, Times, El Pais con la BBC utilizan este medio para lanzar sus titulares

y noticias de ultima hora.

Uno de los usos que se estan extendiendo los ultimos tiempos, en su utilizacion como foro de
discusion y debate en tiempo real durante la celebracion de eventos como congresos,
seminarios, etc. Los asistentes a estos actos participan activamente twitteando lo que estaba
ocurriendo o vertiendo sus opiniones al respecto, con lo que las personas que no estan

presentes en el acto también pueden participar en el mismo.

Por su parte, las empresas tienen en Twitter una interesante herramienta de trabajo para
construir relaciones con clientes, socios y personas con influencia. “Twitter 101 para empresas”

es la ya que ofrece el sistema para hacer negocios de forma efectiva.
2.5.4.3. Usuarios

Segun Alexa, la web de medicidon de audiencias en la web, Twitter esta entre los diez sitios

web mas visitada del mundo.

En febrero de 2008 tenia 475.000 visitantes Unicos, en el mismo mes de 2009 eran ya siete
millones (Nielsen Online). Actualmente, Twitter tiene 100 millones de usuarios activos, segun
declaraciones de Dick Costolo, Chief Executive de la empresa. Estos generan 230 millones de
mensajes al dia, lo que representa un incremento del 110% con respecto a los datos

registrados a principios de este mismo afio (The New York Times, 08/09/2011).

El Pew Research Center realizé6 en mayo de 2011 un estudio sobre los usuarios de Twitter. Los
resultados del mismo reflejan que el 13% de los adultos que utilizan Internet estan registrados
en Twitter, lo que significa un incremento del 8% sobre los datos recogidos en noviembre de

2010.

El mismo estudio muestra que el perfil del usuario de Twitter en noviembre de 2010 era de un
adulto de entre 18 y 24 afios. Sin embargo, en los Ultimos datos de mayo de 2011 se muestra

un rapido crecimiento entre la poblacion de 25 a 34 afos, que ha pasado del 9% al 19%, y
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entre los adultos de 35 a 44 afios, cuya representacion ha aumentado del 8% al 14% del total

de usuarios de Internet.

Grafico 4. Evolucion del perfil de usuarios de Twitter

Twitter use by 25-44 year olds has grown significantly since late
2010
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Source: The Pew Research Center’s Internet & American Life Project, April 26 — May 22, 2011 Spring
Tracking Survey. n=2,277 adult internet users ages 18 and older, including 755 cell phone interviews.
Interviews were conducted in English and Spanish.

Cabe destacar que el 54% de los usuarios de Twitter acceden al servicio a través de sus
teléfonos moviles. Para la mayoria de estas personas, la utilidad mas importante es recibir o
compartir informacion en tiempo real, lo que explica que sean mas propensos al acceso
mediante dispositivos moviles que obtenerla a través de medios mas tradicionales. El 76% de
los usuarios de Twitter prefieren la prensa online antes que los periddicos impresos, frente al

60% de los que no utilizan Twitter, y optan por hacerlo desde su teléfono mdvil o Smartphone.

En cuanto a la generacién de contenidos en Twitter, la empresa Sysomos, Inc. realizd un
estudio que muestra que sélo un 5% de los usuarios generan el 75% de la informacion del

sistema. El 85,3% escribia menos de un texto diario y el 21% nunca habia escrito nada.
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En Espafa, segun datos de Nielsen Online, Twitter estaba en continuo crecimiento: en
diciembre de 2009 contaba con 1,5 millones de usuarios Unicos que pasaron en so6lo un ano a

2,8 millones, dato de diciembre de 2010.

2.6. LOS USUARIOS DE LAS REDES SOCIALES

El estudio de Ofcom (2007) sobre usuarios de redes en Reino Unido ofrece una categorizacion
de los individuos en general, lo que incluye a las personas que no utilizan estos servicios, en

funcion de sus comportamientos y actitudes hacia las redes sociales:

e Alpha-socializadores (minoria)- usan las redes sociales de manera intensa como
entretenimiento, para “flirtear” y para conocer gente nueva.

e Buscadores de atencién (algunos)- buscan llamar la atencién y esperan comentarios
de otros, a menudo mediante fotos y personalizado su perfil.

e Seguidores (muchos)- se unen a la red para estar informado sobre lo que sus amigos
hacen.

e Fieles (muchos)- utilizan las redes sociales para retomar antiguas relaciones,
habitualmente companeros de colegio o de la universidad.

e Funcionales (minoria)- se unen con un circo a propuesta particular.

Entre las personas que utilizan las redes sociales, el estudio también hace una diferenciacion

entre otros tres tipos de usuarios:

e Preocupados por la seguridad- no creen que los datos personales suministrados sean
tratados con la suficiente seguridad y privacidad.

e Técnicamente inexpertos- carecen de confianza en sus propias habilidades en el uso
de Internet.

e Detractores intelectuales- considera las redes sociales una pérdida de tiempo.

Se calcula que en el mundo hay alrededor de 940 millones de usuarios de servicios de red
social. Segun un estudio realizado por el Pew Research Center (2010), Estados Unidos es el
pais en el que mas se utilizan las redes sociales (46% de usuarios), principalmente Facebook
y MySpace. Le siguen Polonia (43%), Reino Unido (43%) y Corea del Sur (40%). En Francia
(36%), Espafia (34%), Rusia (33%) y Brasil (33%) mas de un tercio de la poblacidn esta
registrada en alguna red social. Rusia y Brasil, no obstante, representan casos especiales ya

que en estos paises la mayoria de la poblacidn no hace uso de Internet como en otros paises,
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pero los que si se conectan utilizan mayoritariamente las redes sociales. Este mismo patron

también se sirve en aquellos paises estudiados que se encuentran en la parte baja de la tabla.

En el otro extremo, estan los casos de Alemania y Japdn, en los que la mayoria de la poblacion
tiene acceso a Internet y, sin embargo, son minoria los que utilizan las redes sociales. En
Alemania, sélo un 31% frente a un 49% que opta por no acceder a estos sites y en Japon, el

24% frente al 44%.

Por género, ningln estudio muestra grandes diferencias entre varones y mujeres, a excepcion
de Turquia donde cerca de un tercio de los hombres (34%) utilizan las redes sociales frente a
un 19% de mujeres y Japon con unos datos similares: 30% varones y 19% mujeres. Otro caso
excepcional es el de Estados Unidos, pais en el que hay un significativo porcentaje mayor de
mujeres incorporadas en las redes sociales (52%) que en el caso de los varones (41%) (Pew

Research Center, 2010).

Considerando la edad, las redes sociales son mas populares entre las personas menores de 20
afios, aunque en paises como Estados Unidos, Reino Unido y Polonia se aprecia una creciente
penetracion en el grupo entre 30 y 49 afios. En el apartado siguiente, analizaremos en detalle

el segmento de adolescentes por debajo de los dieciocho afios.

En lo que respecta a los habitos de los adultos usuarios de redes sociales en Estados Unidos,
éstos cada vez se unen a mas servicios. En mayo de 2008, el 54% estaba registrado en un
solo servicio, este porcentaje ha decrecido hasta el 45% en setiembre de 2009; en paralelo,
ha crecido el nUmero de adultos que esta registrado en dos redes sociales del 29% al 36% en
el mismo periodo y del 13% al 16% el porcentaje de usuarios unidos a tres o0 mas. Los usuarios
mas jovenes, de 18 a 29 afios, son mas proclives a tener multiples perfiles (57%) mientras

que el porcentaje baja al 49% en el caso de los adultos de edad superior a 30 afios.

En el mismo estudio, se muestra que Facebook es la red mas popular en Estados Unidos entre
los adultos (73%), seguida de MySpace (48%). Un 14% tienen perfil en LinkedIn. Sin embargo,
existen diferencias considerables si comparamos los datos por edad. Por debajo de 30 afios,
Facebook (71%) y MySpace (66%) tienen aproximadamente el mismo numero de seguidores.
LinkedIn se queda con un 7% de este grupo. Si consideramos el grupo de adultos por encima
de 30 afios, los usuarios prefieren Facebook (75%) frente a MySpace (36%). LinkedIn aumenta

sus usuarios hasta el 19%.
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Por nivel de formacion, siguiendo el mismo estudio, MySpace (64%) y Facebook (63%) tienen
el mismo nimero de usuarios, muy por debajo esta LinkedIn con sélo un 3% entre las personas
con educacion secundaria o inferior. Sin embargo, si consideramos el grupo con educacion
universitaria, Facebook (78%) supera con creces a MySpace (64%) y los usuarios de LinkedIn,

al tratarse de una red profesional, aumentando hasta el 19%.

En lo que se refiere al nUmero de horas que dedicamos a las redes sociales, es sorprendente
conocer que la media es de poco mas de cinco horas y media al mes, segun un estudio que
Nielsen Online realizé en 2009 observando los comportamientos en Twitter y Facebook. La
cifra es asombrosamente baja, sin embargo, supone un 82% mas que en el mismo periodo de
2008. No obstante, hay que resefiar que se trata de una media en la que estan a la cabeza los
australianos, que dedican cerca de 7 horas. En Espafia, el tiempo de conexion es de 5 horas y

30 minutos.

2.7. LAS REDES SOCIALES Y LOS ADOLESCENTES: LA GENERACION 2.0

Existe un amplio abanico de estudios e investigaciones en torno a la relacion entre los
adolescentes y las redes sociales realizados desde diferentes ambitos académicos y con
diversos enfoques: habitos, comportamientos, seguridad, privacidad, interferencias en su vida
offline... Nos centraremos en este apartado en el “Informe Generaciéon 2.0 2010. Habitos de
los adolescentes en el uso de las redes sociales. Estudio comparativo entre Comunidades
Auténomas” llevado a cabo por la universidad Camilo José Cela (Sanchez Burdén, A. Y
Ferndndez Martin, M.P., 2010) puesto que es uno de los mas recientes y recoge un amplio
espectro de temas relacionados con la utilizacion de las redes sociales por parte de

adolescentes.

Hay que senalar que la investigacidon se llevé a cabo sobre una muestra de personas de entre
12 y 17 afios ya que, si bien la mayoria de estos servicios tiene restringido el acceso a menores
de 14 afios, se pretendia analizar cémo los adolescentes cursando Primero y Segundo de ESO
se inician en las redes sociales. Sin embargo, pudo comprobarse que este grupo no sélo tiene
un amplio conocimiento de las redes sociales, sino que burla los controles y las utiliza de
manera frecuente. Otro dato a destacar es que, aunque el estudio se refiere a los adolescentes
en Espafia, los datos son similares y, por tanto, en cierto sentido extrapolables a la mayoria

de paises europeos.
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El primer dato a tener en cuenta es que el 96% de los adolescentes estan familiarizados con
las redes sociales y que un 78% hace uso de ellas. El porcentaje similar al de adultos de 18 a
29 afos (74%) y considerablemente superior al 36% del grupo comprendido entre los 30 y 49

afos.

Por sexo, las mujeres utilizan las redes sociales en mayor medida que los varones y, de hecho,
son mas propensas a utilizarlas una vez que las han conocido, como demuestra el hecho de
que sélo un 15,3% dice conocerlas, pero opta por nacer uso de las mismas frente al 20,3% de
los varones. Asimismo, es mas alto que el nUmero de mujeres que conoce las redes sociales,
s6lo un 3,1% dice no conocerlas mientras que el porcentaje alcanza el 5,3% en el caso de los

hombres.

Es relevante destacar que mas del 20% de los usuarios de entre 12 y 17 afios asegura llevar
mas de tres afos conectados a estos servicios, e incluso un 17% de los alumnos de Primero

de la ESO dice haber los utilizado en ese periodo de tiempo.

Si los dos datos anteriores, le afiadimos que un 93% conoce o se ha iniciado en las redes
sociales por medio de amigos, boca-oido, y extrapolamos estos datos a escala mundial,
probablemente estemos ante un hecho sin precedentes en la historia de la comunicacion y del

marketing.

Otro dato relevante es que las redes sociales se han convertido en la principal aplicaciéon que
utilizan mientras estdn conectados a Internet, fundamentalmente porque esto les permite
mantenerse en contacto con sus amigos o para tener comunicacién con personas que ya
conocian previamente, pero con las que habian perdido contacto. Factores como conocer gente
nueva o ligar son motivos que argumentan menos del 20% como preferidos para conectarse

a una red social.

Esto echaria por tierra el mito de que los adolescentes utilizan las redes sociales para conectar
con extrafios de los que no saben nada con sus consecuentes riesgos. En realidad, sélo un
6,8% tiene en su red social “"Gente desconocida”-en gran medida, amigos de amigos-y, por

tanto, es un porcentaje marginal.

Por otra parte, el hecho de que las razones fundamentales de uso sean contactar con relaciones
ya preexistentes, implicaria que estos servicios estan interfiriendo de alguna manera en la

forma en que los adolescentes se relacionan entre si, convirtiéndose en una extension de las
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relaciones sociales offline pero no sustituyéndolas. Esto lo muestra el hecho de que la mayoria
prefirieron realizar actividades de grupo con amigos, como salir, hacer deporte o ir al cine por

encima de conectarse las redes sociales, la television, el Messenger o las videoconsolas.

No obstante, aqui existe un gap importante entre chicas y chicos. Mientras que la opcidn “salir
con amigos” es la preferida por ambos grupos, las mujeres seleccionaron “utilizar una red

|ll

social” en primera o segunda opcién en un 24,2% de los casos, lo que dejaria esta actividad
en el cuarto puesto; en el caso de los chicos, solamente fue seleccionada por un 12,7%,
relegandola al penultimo puesto en su lista de preferencias, por debajo del uso de “jugar con

la videoconsola” o “ver la television”.

En cuanto a las redes sociales preferidas por los adolescentes, el dato en Espafa difiere
considerablemente del resto del mundo. Como hemos visto, Facebook es la red social lider en
practicamente todos los segmentos de la poblacion mundial, a excepcion de algunos paises
con mayor protagonismo de otros servicios. Sin embargo, en el caso del grupo de 12 a 17 afos
en Espafa la red social espafiola Tuenti es la preferida con una diferencia asombrosa, excepto
en Catalufia donde algo mas del 75% prefiere Facebook, seguido de Fotolog (15%) y, por

ultimo, Tuenti (5,1%).

En un 85% de los casos, los adolescentes tienen perfiles en Tuenti y la mayoria los mantienen
activos. Un 50,5% introdujo perfiles en Facebook, aunque sélo un 44,3% continua utilizandolo.

En el resto de redes en las que se crearon perfiles, sélo mantienen la mitad.

En su mayoria, los adolescentes introducen su perfil en una (48%) o dos redes sociales (33%)
y las mantienen activas un 57% si se trata de una red y en un 33% si se trata de dos. En el
caso de los adultos, es frecuente que se tenga actividad en mas de un servicio, lo que resulta
coherente ya que los adolescentes tienen una finalidad concreta-mantenerse en contacto con
sus amigos-mientras que los adultos buscan diferentes redes para diferentes objetivos

(amistad, profesionales, actualidad, parejas ...).

Considerando la frecuencia de visitas, su utilizacién es bastante intensa por parte de los
adolescentes puesto que acceden a las mismas, de forma mayoritaria, varias veces al dia o
una vez al dia, aun persisten diferencias en funcion del sexo de los usuarios donde, una vez

mas, se aprecia una mayor predisposicién de las chicas hacia las redes sociales.
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En cuanto a las actividades que realizan durante sus conexiones, las preferencias son compartir

y comentar fotos y enviar mensajes privados.

Los adolescentes espafioles, en su mayoria, tienen mas de 100 contactos, generalmente
amigos o personas conocidas con las que no tiene una relacién frecuente. No obstante, ya
hemos visto que sélo un 6,8% incluyen sus redes contactos con desconocidos. De este grupo,
un 8% habia quedado y llegado a conocer fisicamente a esos desconocidos. Un 72% considera

positiva la experiencia y un 57% volveria a repetirla.

Uno de los aspectos que mas preocupa a los padres es la privacidad de los datos de sus hijos

vierten en las redes sociales.

Entre los adolescentes, un 59% esta concienciado de que efectivamente su privacidad puede
correr peligro y, entre ellos, a un 62% le preocupa este aspecto. Por ello, es relevante que un
73% de los usuarios adolescentes de redes sociales utilizan estrategias para protegerse, entre
las mas nombradas, aceptarse la gente conocida, no poner datos personales ni privados,

bloquear el perfil, cambid contrasenas o usar pseuddénimos.

2.8. EL FUTURO DE LAS REDES SOCIALES

Hace apenas 20 afos, muchos no teniamos ni siquiera teléfono movil. Si en ese momento,
alguien nos hubiera dicho que podriamos estar paseando por el campo controlando la ruta que
estamos realizando mediante un teléfono y, al mismo tiempo, hablando con nuestra oficina y
recibiendo un video que se acaban de hacer unos amigos que estan en la playa, habriamos

pensado que nos estaban contando un cuento de ciencia ficcion. iY eso hace sélo 20 afios!

Esto hace evidente que, al ritmo al que avanzan las nuevas tecnologias y servicios, sea muy
dificil aventurarnos a predecir qué ocurrira con las redes sociales a largo plazo. Cualquier cosa

que imaginemos puede ser posible.

Lo que si parece probable, en un periodo corto de tiempo, es que las redes sociales-bien con
una estructura similar a como las conocemos o con una diferente- se van a convertir en un
medio de comunicacién mas. Los jévenes a los que conocemos como Generacién 2.0 van a
incorporar a sus vidas estos sistemas para comunicarse entre ellos con la misma naturalidad

con la que enviar un SMS o hacer una llamada de teléfono. Las redes sociales seran un medio
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de comunicacion habitual, por lo que es previsible que en un futuro no muy lejano todo el

mundo tenga que estar registrado en una red para tener una “vida social completa”.

Otro de los cambios que ya se van definiendo, y en el que estan de acuerdo la mayoria de
expertos y analistas, es la importancia de los dispositivos méviles. El afio 2010 ha marcado un
punto de inflexion en este sentido con la popularizacidon de la telefonia movil 3G y iPads.
Skigeya Kawagishi, ejecutivo de Mixi -la mayor red social de Japén con 18 millones de
usuarios- afirma que la gran mayoria de su trafico, con una tendencia creciente, proviene de
visitas a través de moviles. Estos usuarios son especialmente activos, ya que acceden al

servicio cuatro o cinco veces al dia.

Este dato es coherente con la informacidn facilitada por Facebook que sefiala que los usuarios
gue acceden via mévil son dos veces mas activos que el resto o con los datos de Twitter cuyos
usuarios prefieren el uso de este tipo de dispositivos para conectarse. De hecho, se estimaba
que, en el afio 2013, 600 millones de personas utilizaran sus teléfonos para consultar sus redes

sociales (The Economist, 2011).

Esto significa que los proximos afios veremos nuevas generaciones de moviles mejor
adaptados y acuerdos entre los operadores de telefonia y redes sociales para hacer cada vez
mas eficiente y atractiva la conexidn. A efectos del usuario, probablemente se incrementara el
numero y tiempo de visitas a las redes sociales, lo que reafirma la idea de que las redes

sociales se van a convertir en un medio de comunicacién mas.

Una de las consecuencias del uso masivo de los dispositivos moviles sera el desarrollo de la
geolocalizacién, para algunos un suefio y para sus detractores una pesadilla. Biz Stone, de
Twitter, defiende la utilizacidon de este tipo de aplicaciones para facilitar encuentros personales
entre conocidos ya que permitird a los usuarios, por ejemplo, enviar una sefial que serd

percibida por las personas conocidas que estan en las cercanias de ese punto.

Por otra parte, la mayoria de los expertos también estdan de acuerdo en que durante los
préximos afos veremos un desarrollo de las conexiones via video. La incorporacién a las redes
sociales de videochats y la mejora de los sistemas de telefonia mévil para recibir estas sefiales
-ya es posible ver HD en algunos teléfonos- apuntan hacia esta direccién. Hay algunos
analistas que afirman que Skype y otros programas similares pueden llegar a desplazar el

envio de mensajes y las llamadas de teléfono (Smith, 2011).
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Las empresas también deberan realizar cambios en sus estrategias de comunicacién y los
expertos en social media serdn fundamentales en el mundo empresarial. Sera necesario que
aprendan a utilizar de forma eficiente la informaciédn que estan recogiendo -gustos,
tendencias, inquietudes, etc.- en las redes sociales de forma que guien sus campafias de
comunicacion a las personas adecuadas en el tiempo justo, con el consiguiente ahorro de
tiempo y energia. Con este fin hay empresas que estan desarrollando productos, servicios y
herramientas que facilitan el manejo de los datos creando nuevas oportunidades de negocio.
La informacion que llegara al usuario serda altamente especifica, por lo que se evitaran
sobrecargas inutiles de informacidn, segun afirman los analistas. Términos como feedback
social, social business o geomarketing social, aprovechando la evolucién de la geolocalizacidn,
seran términos habituales en el lenguaje empresarial. Hay algunos especialistas que creen que
las empresas podrédn comenzar a construir tiendas virtuales en las redes sociales, de manera
que éstas puedan convertirse en uno de los principales canales de compras en linea en el

futuro.

Incluso los procesos de reclutamiento de personal o busquedas de trabajo estan empezando a
cambiar puesto que las redes sociales ofrecen un buen escenario para hacer una seleccion y
contactos previos, lo que también supone un ahorro importante de tiempo y dinero, asi como
la plataforma Unica para ejecutivos que quieren desarrollar su carrera mas alla de las fronteras

que los medios tradicionales ofrecian.

Sin embargo, la gran pregunta es ¢coOmo sera la estructura de las redes sociales del futuro?
Mark Suster, de GRP Partners, considera que “no hay duda que la proxima década pertenece
a Facebook, pero, dentro de diez afios, cuando miremos hacia atras desde el 2020 estoy seguro

que la gente encontrara gracioso el actual monopolio de Facebook”.

En la misma linea se pronuncia Sir Tim Berners-Lee, creador de la Web. En su libro “Weaving
the Web” (1999) detallaba cémo su visién era crear un espacio de informacion publica global
donde todo el mundo estaria conectado y que hiciese mas facil de las personas colaborasen
entre si. Para Berners-Lee las redes sociales actuales presentan varios problemas, el mas
importante es que son hilos de informacién, los datos que un usuario introduce en una red

social no pueden ser utilizados en otras redes.

Los servicios de la red social actuales estan centralizados y las compaiiias proveedoras son los
Unicos que tienen poder de controlar los datos de los usuarios, que deben aceptar las politicas
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de estas empresas para acceder a su utilizacién. Berners-Lee, junto con su equipo del
Massachusetts Institute of Technology y del School of Electronics and Computer Science de la
Universidad de Southampton, propone un modelo descentralizado. En este marco, los usuarios
no necesitaran registrarse en una red social especifica. Basicamente, sus datos estaran en un
servidor de su confianza y conformaran su Web ID que sera la llave de paso para conectarse
a los servidores de sus amigos. De esta manera, el usuario tendra un control total sobre sus
datos personales, listas de amigos, fotos, etc. y podra crear su propia politica de privacidad.
Esto permitiria incluso suministrar diferente informacién dependiendo del tipo de amigos de
que se trate, por ejemplo, los compafneros de trabajo no tendran acceso a informacién personal
o la familia a las fotos de las fiestas con los amigos —algo que no es posible con las redes
actuales a menos que se tengan diferentes cuentas para diferentes objetivos-. De esta forma,
se romperia las barreras existentes entre las redes sociales ofreciendo mas libertad para

interactuar con otros (Berners-Lee et al. 2008)

Este tipo de servicio descentralizado, al estar la informacién en posesion del titular de la
misma, serda mas inmune a la censura, monopolios, regulaciones y otros ejercicios de la

autoridad central (Agre, 2003).

De lo que no cabe duda, es que las redes sociales han comenzado ya a transformar el mundo.

Desde el punto de vista del individuo contribuyen a ampliar nuestros contactos sociales y la
forma de comunicarnos, influyen también en nuestra percepcién del factor tiempo o de las
barreras geograficas o aspectos psicoldgicos relacionados con nuestra identidad, y en nuestra
capacidad de influir y de organizarnos, por ejemplo, en grupos de presion como estan

demostrando algunas iniciativas del activismo ciudadano.

En el ambito empresarial, politico o de los medios de comunicacion también se esta viviendo
una transformacion en la que el individuo estd dejando de ser un “consumidor” pasivo y, si
bien las redes sociales son una herramienta realmente util para hacer llegar sus mensajes,
estan teniendo que adaptarse y aprender una nueva forma de comunicarse con sus publicos

objetivos.

Vamos a oir hablar mucho de las redes sociales, y no sélo desde aspectos tecnolégicos o de

servicios sino desde los campos juridico, politico, ético, de la psiquiatria, de la sociologia, etc.
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En conclusion, nadie sabe como va a revolucionar las redes sociales. Sin embargo, en la mente
de los creadores de estas herramientas, el futuro no tiene limites. Para Mark Zuckerberg de
Facebook, las redes sociales son “probablemente el factor con mayor fuerza y poder de
transformacion en nuestra generacion, salvo una guerra mundial”. Biz Stone de Twitter opinan
que “son algo importante que tiene el potencial de cambiar el mundo, aunque todavia hay un

largo camino por recorrer”.
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CAPITULO 3. MARKETING DIGITAL. EL IMPACTO DE LA WEB 2.0 EN EL MARKETING

3.1. EL NACIMIENTO DEL MARKETING COMO CIENCIA. EL MARKETING

TRANSACCIONAL

El término marketing es un anglicismo que puede ser sustituido por el término espafiol de
mercadotecnia y que consiste en el proceso social y administrativo por el que los grupos e
individuos satisfacen sus necesidades al crear intercambio de bienes y servicios (Kotler y

Amstrong, 2003).

Centrando el término dentro de la perspectiva empresarial, el marketing puede considerarse
un conjunto de actividades destinadas a lograr un beneficio con la satisfaccion del consumidor
o0 cliente mediante un producto o servicio utilizan estrategias de mercado, de ventas,

publicitarias, estudio de mercado y posicionamiento de mercado.

El publico general tiende, con frecuencia, a identificar el marketing con las ventas y la
publicidad, pero estos son solo algunos de los elementos del marketing. Constituyen una parte
de lo que se llama marketing mix, un conjunto de herramientas que se utilizan
simultaneamente para satisfacer las necesidades del cliente y crear relacionar rentables para

el cliente y la empresa (Kotler, Amstrong, Merino, Pintado y Juan, 2011).

Kotler pone el énfasis en el intercambio y lo define como el acto de obtener un producto
deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio. Y afiade cinco condiciones necesarias

para que esto se produzca:

- Debe haber al menos dos partes.

- Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
- Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

- Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

- Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algun motivo alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda satisfecha,
evitard que se repita de nuevo el intercambio (Kotler y Amstrong, 2003). O, lo que es peor,
tal y como se defiende en la moderna teoria del marketing, se convertird en un evangelizador

de la experiencia de consumo, algo sumamente negativo.
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Histéricamente, durante la era industrial, el marketing consistia en vender lo que las fabricas
producian a todo aquel que estuviera dispuesto a comprarlo. Los productos eran muy basicos
Yy su mision era la de atender las necesidades del mercado de masas. El objetivo era una
estandarizacién global para reducir los costes de produccidon al maximo vy lograr, asi, que los
productos pudieran venderse a precios accesibles para el mayor nimero de compradores
posible. En esto consistia lo que se conoce como el marketing 1.0. La etapa del producto como

centro del sistema (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010).

En los afios sesenta, la AMA (American Marketing Association) definia el marketing como el
resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el

productor hasta el consumidor (AMA, 1960).

Las caracteristicas del marketing 1.0 era las siguientes (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010):

[y

Su objetivo era vender productos.

2. La fuerza propulsora del mismo fue la Revolucién Industrial.

3. La percepcion del mercado por parte de las empresas era la de considerar al
consumidor como parte de una masa con necesidades fisicas.

4. El concepto fundamental del marketing 1.0 era el desarrollo de producto.

5. Las directrices de marketing corporativas se basaban en las especificaciones del

producto.

6. La interaccion con los consumidores se lograba a base de transacciones uno-a-uno.

El desarrollo del marketing va pegado indisolublemente al desarrollo de la sociedad. Tras la
revolucidn tecnoldgica y el nacimiento de la Sociedad de la Informacion, surge el marketing
2.0. Y supone una evolucion en la manera de entender la ciencia del marketing que terminaria

convirtiéndose en una revolucion.

Debido a las caracteristicas especificas de la Sociedad de la Informacion, los consumidores
pasan a estar bien documentados, pueden comparar con facilidad las diferentes ofertas del

mercado y definir por si mismos el valor del producto.

Ante esta nueva perspectiva, la empresa se ve obligada a desarrollar un producto superior
para un segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro pasa a ser la de que
el cliente siempre tiene la razén y, en base a ella y para conseguir la satisfacciéon de dicho

cliente, las empresas en sus estrategias de marketing lo que intentan es llegar a la mente y al
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corazoén del consumidor. Esta es la esencia del marketing 2.0, la era del siguiente como centro

del sistema (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010).

Las caracteristicas del marketing 2.0 son las siguientes Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2010):

1. Su objetivo es satisfacer y retener a los consumidores.

2. La fuerza propulsora del mismo es el desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y
la comunicacion (TIC).

3. La percepcion del mercado por parte de las empresas es la de considerar al consumidor
como un individuo inteligente e informado un mente y corazén.

4. El concepto fundamental del marketing 2.0 es la diferenciacion y el posicionamiento
corporativo y del producto.

5. Las directrices de marketing corporativas se basan en la misidn, la visién y los valores
corporativos.

6. La interaccion con los consumidores se logra a base de relaciones uno-a-uno.

Esta nueva concepcion del marketing toma al consumidor como centro de atencién y propone
la satisfaccidon de sus deseos y necesidades como la forma mas apropiada para conseguir el

éxito de la organizacion.

La traduccion operativa de esta evolucion hace que aparezcan dos lineas de trabajo en el
proceso de gestion del marketing. Por un lado, el marketing estratégico, cuyo cometido es el
estudio de dichas necesidades y de su evolucién como paso previo para orientar a la empresa
hacia su satisfaccién. Por otro, el marketing operativo, cuya misién es la conquista de los
mercados existentes a través de las acciones concretas de producto, precio, promocién y

distribucion.

A mediados del siglo pasado, en 1953, Neil H, Borden, entonces Presidente de la Asociacion
Americana de Marketing, acund el término marketing mix para referirse a las herramientas o
variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos
de la compafiia (Borden, 1964). Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de marketing, y
deben incluirse en el plan orientativo de marketing. Borden elaboré una lista con doce

herramientas especificas para apoyar su teoria del marketing mix.

Esta lista fue posteriormente simplificada y agrupada por E. J. McCarthy en cuatro elementos

que pasaron a denominarse las Cuatro P: Producto, Precio, Posiciéon o Plaza (distribucion) y
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Promocion (Product, Price, Placement, Promotion) (McCarthy, 1960), y se convirtieron en las

cuatro herramientas basicas del nuevo marketing.

1.

2.

Producto: cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion que
se ofrezca en un mercado para su adquisicidn o uso y que satisfaga una necesidad.

Todo producto tiene un ciclo de vida de 4 etapas:

Introduccién, caracterizada por las ventas bajas, el crecimiento lento y la

publicidad centrada tan sélo en el aspecto informativo, para dar a conocerlo.

- Crecimiento, el producto empieza a ser conocido, y su publicidad es, en esta
etapa, persuasiva.

- Madurez, el ritmo empieza a estabilizarse y la publicidad esta centrada en buscar
a nuevos consumidores.

- Declive, se produce una caida en las ventas, por lo que la empresa se replantea
relanzar el producto o buscarle nuevos usos.

Precio: es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o por la

satisfaccion derivada de la compra y el uso de consumo del producto.

Es el elemento que se fija mas a corto plazo y con el que la empresa puede adaptarse

rapidamente a las circunstancias. Es, ademas, el Unico que genera ingresos, mientras

que los demas elementos generan costes. Esta determinado, principalmente, por la

demanda que dicho producto tiene.

Posicion o distribucion: es el elemento que se encarga de conseguir que un producto

deje satisfecho al cliente. Es la colocacién del producto en el mercado después de

haber realizado un estudio previo para asegurar que, en los puntos de venta

seleccionados, estara bien situado y serd bien acogido por el consumidor.

Promocion: Persigue difundir un mensaje sobre el productor y que éste tenga una

respuesta del publico objetivo al que va destinado. Sus actividades tienen como

objetivo el incremento de las ventas del producto, para lo que se recurre a diferentes

técnicas de comunicacion, la publicidad, la promocién de ventas y el merchandising.

Kotler (1986) afiadid posteriormente que se tiene que ser introducir una Ultima variable,

las personas.

La principal critica, sin embargo, al modelo del marketing mix no ha sido la relativa al

numero de variables de decisidn que contiene, sino que concierne a su naturaleza teorica.
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Por otro lado, se ha puesto en duda su capacidad para recoger y acoplarse a los
requerimientos de la filosofia del marketing, ya que la gestion del marketing mix
dificilmente puede encajar con la idea de que la mejor forma que tiene una empresa de
alcanzar los objetivos es la de disefiar y dirigir sus actividades de acuerdo con las

necesidades y deseos de sus clientes (Grénroos, 1993).

Por otro lado, se ha sefialado que el modelo de marketing mix carece de fundamentos
teodricos que justifiquen su posicion central y de predominio en la teoria del marketing

(Waterschool y Van den Bulte, 1992).

En el gran valor de McCarthy el obtener un esquema inicial tras el cual se ha podido

desarrollar toda una ciencia moderna como es la del marketing.

Por eso, la definicion que en 1985 daba la AMA sobre el marketing seguia basandose en la
teoria de las Cuatro P cuando sefialaba que era el proceso de planificacion y ejecucion de
la concepcidn, fijacion de precios, comunicacion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfaga los objetivos de los individuos y de las

organizaciones (Santesmases, 1996).

3.2. LA EVOLUCION DEL MARKETING. EL MARKETING RELACIONAL

La evolucion de la sociedad y del mercado propiciaron un cambio sustancial y estructural
del concepto de marketing, que le llevaria a pasar de ser el marketing transaccional, que
contemplaba el intercambio de forma discreta y a corto plazo y consideraba al cliente como
un ser anénimo y pasivo, al marketing relacional, que orienta los intercambios de las

organizaciones hacia la satisfaccion a largo plazo.

A principios de los 80 surgieron dos escuelas, la norteamericana liderada por Berry y la
nérdica encabezada por Gronroos, pioneras en la elaboracion de material del marketing de
servicios, demostrando que la vision tradicional no se adaptaba a las particularidades de
los productos intangibles. Fueron estas, también, las encargadas de incorporar al
intercambio una dimensién temporal no contemplada hasta el momento, propugnando una
vision continua del mismo, mas cercana a la relacion, frente a la anterior visidon, mas
discreta y puntual. Asimismo, en esta década se produce la adecuacion del marketing a al

enfoque estratégico.
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Berry (1983) fue el primero en utilizar el término marketing relacional y explicé que

consistia en atraer, mantener e intensificar las relaciones con los clientes.

Gronroos (1989), por su parte, definié al marketing como una disciplina que crea,
desarrolla y comercializa relaciones intercambio con el cliente a largo plazo, de forma que
los objetivos de las partes implicadas se satisfagan, lo que se realiza mediante un

intercambio mutuo y el mantenimiento de las promesas.

Méas concreta es la definicion que proporciona Gummersson (1999) afirmando que el

marketing de relaciones es el marketing visto como relaciones, redes e interaccién.

A tono con los tiempos, la American Marketing Association (2004) redefinié el marketing
como una funcidon de la organizacion y un conjunto de procesos para la creacion,
comunicacién, la entrega de valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los

clientes, de modo que se benefician, la organizacion y sus grupos de interés.

Los nuevos aspectos clave de la definicidn son la incorporacidén de tres ideas nuevas, el
valor, las relaciones con el cliente y los grupos de interés. Los aspectos que desaparecieron
respecto de la anterior definicion son la creacidn de intercambios, el listado de las Cuatro

P vy la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales.

Las Cuatro P de McCarthy, que situaba los objetivos del marketing desde el punto de vista
del vendedor, se cambian entonces por las Cuatro C, que los situarian en el lado del
comprador (Lauterborn, 1993) y que serian: El Consumidor, que equivaldria al Producto
de McCarthy, el Coste del servicio, que sustituiria al Precio, la Conveniencia, que

reemplazaria a la Posicién o Plaza y la Comunicacidon, que seria la Promocion.

Las Cuatro C giran, por tanto, alrededor del cliente, de sus necesidades y satisfaccion,
dejando, en parte, de lado al producto en si, ya que éste se amoldara a lo que consumidor

desee:

1. ElI Consumidor. Lauterborn propone cambiar el enfoque del producto hacia el
consumidor, buscar a los consumidores, descubrir sus necesidades y entonces fabricar

el producto a comercializar.
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2. El binomio Coste-beneficio. La prioridad en este binomio es conseguir la mejor relacion
posible, por delante de la preocupacidn obsesiva por el precio, ya que el dinero es sélo
una parte del costo. (Lauterborn, 1993)

3. La Conveniencia. Se trata de estudiar atentamente la conveniencia del consumidor
para adquirir bienes o servicios antes que pensar en los canales mas faciles para la
empresa.

4. La Comunicacién. Cuando la publicidad y el marketing pierden efectividad ante el
bombardeo masivo, la respuesta es la comunicacién. Se debe establecer una relacién
bidireccional con el cliente, que es un individuo con una necesidad que debe ser

satisfecha, al tiempo que se cumplen los objetivos de la organizacion.

El marketing relacional es el tipo de marketing que busca generar relaciones rentables con sus
clientes en base al estudio del comportamiento de los compradores. Utilizando estos datos, se

investigan estrategias y acciones que tiendan a favorecer la interaccion con ellos.

Entre sus objetivos, trata de identificar a los clientes que puedan resultar mas rentables para
mantener una relacion con ellos a base de evolucionar el producto y conocer las necesidades

que se puedan plantear, con el objetivo de esta relacidon se mantenga a largo plazo.

El punto focal del marketing relacional se centra, principalmente, en la gestion de la relacion
entre la empresa y sus clientes, pero teniendo en cuenta que, para facilitar el éxito de la

gestion, puede ser necesaria la implicacion de otros agentes del mercado.

El marketing relacional se basa principalmente en:

e Recolecciéon y manejo de datos.
e Implantacién de programas.

e Retroalimentacion.

Se recolectan los datos, se identifican los clientes mas productivos, se implementan las

estrategias y se busca una retroalimentacién en base a ellos.

Los pilares del marketing relacional se definen en tres grandes bloques:

1.- La gestion de clientes.

La gestion de clientes tiene como objetivo el analisis de la informacion como herramienta

basica para el mantenimiento de la relacion. El instrumento esencial en el que se apoya es la
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denominada base de datos de marketing, que puede definirse como un conjunto de datos
almacenados sistematicamente de forma ordenada y estructurada, con el objetivo de facilitar
la busqueda de la informacion necesaria, la incorporacién de nuevos datos, asi como de las

posibles interacciones entre ellos.

Los clientes son, probablemente, el potencial de negocio mas infrautilizado de las empresas y
el Unico cuyo camino para explotarlo es llegar a conocer su situacién actual y futura que nos

permita vislumbrar cuales pueden ser sus pautas de comportamiento (Alet, 1994).

2.- La gestion de los empleados.

Toda empresa que pretenda llegar a desarrollar una estrategia de marketing relacional tiene
gue ser consciente de que uno de los pasos iniciales en esta tarea es conseguir una total

implicacidon de su personal hacia los clientes.

Si por orientacidn al cliente podemos entender el conjunto de acciones de la empresa dirigidas
a identificar las percepciones, las necesidades y los deseos de los clientes, y a satisfacerlos a
través del disefo de ofertas competitivamente viables (Llonch, 1993), es légico pensar que los
empleados de la empresa tienen mucho que aportar en el intento de alcanzar dichos objetivos,

ya que su comportamiento influye en la satisfaccion de los clientes de la empresa.

En relacion con la gestion de empleados, hay un elemento esencial que va a determinar su
grado de implicacién con respecto a ofertar el maximo valor a los clientes de la empresa y es

el nivel de socializacién del individuo dentro de la organizacidn.

3.- La gestidn de las expectativas.

Una vez que se tenga implantado una buena base de datos y se hayan puesto en marcha las
acciones que fomentan la lealtad de los empleados, la empresa debe centrarse en intentar
comprender qué esperan recibir los clientes de la relacién que mantienen con ella. Se trataria
de identificar el valor del cliente, entendido como la valoracién global que hace el consumidor
de la actividad de una relacion de intercambio, basada en las percepciones de lo que recibe y
de lo que da (Bigné, Moliner y Callarisa, 1998). Es un concepto subjetivo porque esta basado
en las percepciones del cliente. Por eso, el concepto de expectativa esta intimamente ligado al

de prediccion.
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El marketing relacional utilizar entre sus herramientas el CRM (Customer Relationship
Management), una estrategia de negocios centrada en el cliente (Goldemberg, 2002) que
busca recolectar informaciéon comunicando, ademas, los beneficios y soluciones que ofrece la
empresa en correspondencia con las necesidades. Si se basa en todas las areas de la empresa
estamos hablando de marketing relacional integral. Es pues, una interseccion entre las
relaciones publicas y el marketing con la idea de que cada cliente es Unico y asi debe percibirse.
Por eso mismo, se establecera una comunicacion uUnica con él, directa y personalizada,
teniendo en cuenta sus necesidades para plantarse las nuevas estrategias que pretende

introducir.

El marketing relacional puede utilizarse con muchos objetivos, entre los cuales, principalmente,
esta el crear un vehiculo de fidelizacidon de los clientes, aunque también puede utilizarse para

recuperar clientes perdidos.

No es facil conectar con los clientes, por lo cual, éstos se deben seleccionar adecuadamente,
pero también es preciso disefiar estrategias efectivas que llevan a la empresa al cliente y se

produzca, asi, una situacidn de retroalimentacion en la que todos ganen.

El CRM es una estrategia muy util que se puede implementar para conseguir una relacion con
los clientes a través de la personalizaciéon de acciones y orientaciéon al mismo. También se
pueden disefiar estrategias basandose en Internet, que es una forma interesante y de bajo

coste de conectar con los clientes.

Entre los principales beneficios de la empresa que utiliza el marketing relacional se encuentran
la diferenciaciéon con la competencia a través de la satisfaccion de los propios clientes y la
posibilidad de detectar clientes no satisfechos para tratar de recuperarlos, ademas de

conseguir la mejora continua y optimizar mejor la cartera de clientes de la empresa.

De esta manera, la empresa crece en muchos sentidos de cara al cliente, ofreciendo la mayor
satisfaccion y consiguiendo una nueva forma de fidelizar al cliente. Por supuesto, el cliente se

beneficia de una absoluta satisfaccion.

3.3. LA REDEFINICION DEL MARKETING. EL MARKETING HOLISTICO

A comienzos del nuevo milenio y siguiendo de nuevo la evolucidon de la Sociedad de la

Informacion amparada por el desarrollo de las TIC, el concepto de marketing experimentd un
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nuevo giro de tuerca. La visidon del consumidor como Ultima meta se quedaba corta. Los
intentos de llegar hasta él a través de mensajes invasivos, repetitivos y abundantes eran cada

vez mas infructuosos.

Surgid entonces la necesidad de mirar un poco mas alla, la necesidad de formular un nuevo
paradigma del marketing, que habia comenzado a ser explicado por Kotler y Roberto (1991)
cuando definieron el marketing social como aquel por el que una organizacién conduce todos
sus esfuerzos hacia un grupo (agente de cambio), el cual intenta persuadir a otros
(adaptadores o mercado meta) a que acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas,
actitudes, practicas y comportamientos. Es, a partir de entonces, cuando se abre un nuevo

rumbo, el del marketing holistico.

El concepto de marketing holistico implica un enfoque amplio e integrado que reconoce el

alcance y la interdependencia de los efectos que producen las actividades del marketing.

Se basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacion de programas, procesos y actividades de
marketing ajustandolos a ese enfoque mas amplio. El marketing holistico es consciente de que

todo importa al marketing y de que es necesario adoptar una perspectiva amplia e integrada.

Basicamente, el concepto de marketing holistico representa una ampliacion del concepto de
marketing, generada por los cambios del entorno y, sobre todo, por el desarrollo tecnoldgico.
Integra actividades de exploracién o identificacién de nuevas oportunidades de valor, de
creacion de esas nuevas ofertas de valor mas prometedoras y de distribucion de ese valor de
una manera mas eficiente, con el proposito de desarrollar relaciones a largo plazo,
mutuamente satisfactorias, y una prosperidad compartida por los participantes clave (Kotler,

Jain y Maesincee, 2002).

Las actividades basadas en el valor (exploracion, creacidén y entrega) y en su interrelacion con
los principales actores (el cliente, las competencias esenciales y la red de colaboracién)
agrupadas en las funciones de organizacién, gestién de la demanda, administracion de los

recursos y gerencia de la red, constituyen un esquema de marketing holistico.

Este enfoque parte de la premisa de que todo importa y que es necesaria una perspectiva

amplia e integrada.
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Se reconocen cuatro componentes: marketing relacional, marketing integrado, marketing

interno y marketing social (Kotler y Keller, 2006).

1. El marketing relacional.

Esta dimension tiene el objetivo de edificar relaciones mutuamente satisfactorias a largo plazo
con grupos claves: clientes (CRM), proveedores, distribuidores y otros colaboradores de
marketing (Partner Relationship Management, PRM). El marketing relacional construye fuertes
lazos econdmicos, técnicos y sociales entre los grupos, y su propésito final es la construccion

de un activo de empresa llamado red de marketing.

El marketing relacional visualiza a proveedores, clientes, distribuidores y otros socios como
parte importante para lograr éxito, por lo que establecer vinculos de relaciones duraderas con
los mismos desde una perspectiva econdmica, técnica y social. El resultado final del marketing
relacional es la creacién de un activo Unico para la compafiia denominada red de marketing.
Las redes de marketing estan formadas por una empresa y por las personas que la sustenta
(clientes, empleados, proveedores, distribuidores, minoristas y agencias de publicidad entre

otros) con los que la empresa establecer negocios mutuamente rentables.

2. El marketing integrado.

La tarea del profesional del marketing es la de intentar actividades de marketing y montar
programas totalmente integrados para crear, comunicar y entregar valor a los consumidores.
Forman parte de ella las tradicionales Cuatro P del marketing: Producto, Precio, Plaza y
Promocion, sin dejar de lado los dos temas clave del marketing integrado, es decir, diferentes
actividades de marketing empleadas para comunicar y entregar el valor, pero con la

particularidad de que deben ser coordinadas para maximizar los esfuerzos conjuntos.

En el marketing integrado, son los responsables del marketing los que se encargan de idear
las actividades y de ensamblar los distintos programas para conseguir crear, comunicar y
generar ese valor para los clientes. El marketing integrado tiene dos premisas fundamentales,
la primera, que existe una gran diversidad de actividades del marketing (productos y servicios,
precio, distribuciéon, comunicacion y valor agregado) para comunicar y generar valor, y la
segunda, que todas las actividades de marketing se coordinan para maximizar sus efectos de

forma conjunta.
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3. El marketing interno.

El marketing holistico incorpora el marketing interno, asegurando, asi, que cada miembro de
la organizacién adopte de forma apropiada los principios del marketing. El marketing interno
debe darse en dos niveles, en un primer nivel, las varias funciones de marketing (fuerza de
ventas, la publicidad, servicio al cliente, direccién de producto, investigacién de marketing y
otras) deben trabajar de forma conjunta dentro del departamento del marketing. En un
segundo nivel, el marketing debe ser adoptado por otros departamentos, que deben pensar

en el cliente bajo la premisa de que el marketing es orientacion global de empresa.

4. El marketing social.

El marketing holistico incorporar el marketing social y con ello coloca un elevado énfasis en
preocupaciones mas amplias y trascendentes como son el contexto ético, ambiental, legal, y

social de las actividades y programas de marketing.

Todo programa o actividad de marketing social se inicia con la deteccién de las necesidades
de la poblacidn objetivo o mercado meta, para disefiar un programa social que oriente a la
empresa u organizacion hacia la satisfaccion de las necesidades sociales con productos que

contribuya al bienestar de la sociedad en general (Pérez Romero, 2006).

En resumen, el marketing holistico alna cuatro tareas: satisfacer las necesidades de los
clientes manteniendo relaciones duraderas, integrar las actividades de marketing para que
todo funcione mejor, propagar la filosofia, en funcién del cliente, en todos los departamentos
de la empresa vy, finalmente, promover un comportamiento socialmente responsable que no

afecte a la sociedad.

Fruto de esta nueva visién del marketing y la incorporacion del aspecto social a su concepto,
la AMA dio en octubre de 2007 una nueva definicidon y senald que el marketing es una actividad,
un conjunto de instituciones y procesos de creacién, comunicacién, entrega e intercambio de

ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en su conjunto.

Las novedades introducidas por esta nueva definicién se encuentran en considerar el marketing
como una actividad en lugar de la funcién y en que se subraya su objetivo de proporcionar

valor a largo plazo para sociedad en su conjunto.
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El valor representa el punto central del concepto del marketing (Rust y, 2004) y la gestién del
cliente debe realizarse desde la perspectiva individual y con orientacion a largo plazo (Reinartz

y, 2004).

El marketing holistico supone que los objetivos de las empresas se alcanzan mas eficazmente
si se tiende a aumentar el bienestar social, y éxito de la actividad empresarial sera
consecuencia de su capacidad para ofrecer al mercado productos y servicios que proporcionen
una alta satisfaccion inmediata al consumidor individual y un alto grado de bienestar a largo

plazo a la sociedad.

3.4. LA REVOLUCION EN EL MARKETING: EL MARKETING DIGITAL O E-MARKETING.

A partir del afio 2004, la irrupcion de la web 2.0 cambia las estructuras de la Sociedad de la

Informacion y afecta a todas las disciplinas y campos que sobre ella trabajaban.

Los consumidores se empiezan a ser, a la vez, productores y se identifican con la figura del
prosumidor, traduccion del acrénimo prosumer, que en inglés proviene de juntar las palabras
producer (productor) y consumer (consumidor), acuiiado por Toffler en su libro “La Tercera

Ola” (1979).

Cada vez son mas las personas involucradas en la red que suben contenidos propios a la misma

a la vez que consumen los generados por otros usuarios.

Las empresas que comercializan cualquier tipo de productos empiezan a darse cuenta de que
ellos son, también, consumidores y los consumidores comienzan a utilizar ellos mismos

practicas del marketing para convencer a otros de los beneficios de ciertos productos.

Se produce, asi, un nuevo enfoque de la innovacion, la co-creacion (Prahalad y Krishnan,
2008). Una experiencia de producto nunca es una experiencia en si misma. La acumulacién de
experiencias individuales de consumidores es lo que genera mas valor para el producto (Kotler,

Kartajaya y Setiawan, 2010).

Los expertos del marketing se refieren, de nuevo, a un cambio de paradigma. Ya no se trata
de diferenciar entre el marketing tradicional o convencional y el nuevo marketing o marketing
digital como si se tratase de una dicotomia irreconciliable entre digital o analdgico, entre lo

virtual y lo real, sino de comprender que estamos inmersos en una nueva sociedad en la que
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lo real y lo virtual, lo analdgico y lo digital conviven y se mezclan generando la nueva realidad.

Lo virtual es real y lo real es también virtual.

El principal cambio del nuevo mundo digital es que los individuos pueden estar conectados en
todo momento y en cualquier lugar. Y en ese un nuevo mundo emerge y se desarrolla,

imparable, el lamado marketing digital.

Los nuevos productos y servicios de TIC facilitan nuevos modelos de negocio, multiplican la
productividad e impulsar el crecimiento en las empresas. Su adopcion en la vida cotidiana
aportar valor al dia a dia y al desarrollo de multiples actividades. La mayor parte de esos

nuevos productos servicios utilizaron la Red.

La Web 2.0 se ha instalado en la sociedad y ha cambiado sus habitos y comportamientos, pero,
sobre todo, esta cambiando las mentes de los que la utilizan (Carr, 2011). Internet es ya una
herramienta fundamental para ver contenidos audiovisuales, comprar, relacionarse con otros,
entretenerse, trabajar y, sobre todo, obtener informacidn. El marketing tiene su razén de ser
en la orientacidn al cliente y, por tanto, si los clientes cambian, el marketing también,

transformandose en el denominado marketing digital.

El marketing digital es la adaptacidn de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la Web 2.0. Es, por
tanto, un método para identificar la forma mas eficiente de producir valor al cliente que pueda

ser percibido por medio de las herramientas digitales.

Hay una serie de caracteristicas que cambian las condiciones del marketing en un entorno

digital y, por eso, se habla del marketing digital como un nuevo marketing:

1. Es un marketing personalizado.

Permite hacer el marketing casi a la medida de cada usuario. La segmentacién puede hacerse
hasta alcanzar a cada uno de los clientes individual y personalmente. En un entorno digital
cada cliente es Unico, debido a la experiencia Unica y personalizada a través de la

comunicacién, algo que es impracticable sin las tecnologias digitales.

2. Es el marketing masivo o intensivo y no invasivo.

Con poca inversion se puede llegar a muchisima gente a través de herramientas digitales

sencillas, como tener un enlace patrocinado a la web corporativa o gestionando un
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posicionamiento adecuado en buscadores. Las campanas de marketing viral son un ejemplo

de esto.

3. Es un marketing de doble sentido, interactivo.

Un buen enfoque y una buena ejecucion facilitan la interaccién entre los consumidores y la
empresa. Esta entra en contacto con las personas que realmente consumen sus productos o
usan sus servicios, lo que le permite tener informacion de ellos. La Red brinda las empresas

una plataforma de investigacién muy eficiente y con costos muy bajos.

4. Es el marketing emocional.

Al tratarse del marketing muy personalizado, como un didlogo entre dos, necesita que sus
mensajes también lo sean. De esta manera, la empresa debe buscar contenidos que el usuario

pueda vincular a experiencias propias, emociones, sentimientos, y a sus propias vivencias.

5. Es el marketing medible.

El nuevo entorno de la Web 2.0 permite desarrollar aplicaciones para medir el impacto de las
acciones de la empresa de forma rapida y precisa. A diferencia de los medios offline, se pueden
desarrollar encuestas on-line para investigar el mercado, medir la satisfaccion del cliente e,

incluso, testar las opciones de los consumidores a través de las redes sociales.

Uno de los aspectos que mas han cambiado en este entorno ideal que se debe adaptar el

marketing digital es el consumidor.

El nuevo consumidor, nacido de la utilizacion de la Web 2.0, es mucho mas exigente que antes
porque esta mejor informado que nunca y tiene acceso a la informacion en cualquier momento
y en cualquier lugar. Ademas, el nuevo consumidor entiende de marketing y no se deja seducir

facilmente, tiene una cierta conciencia social y su recurso mas escaso es el tiempo.

Como muestra de ello, en el afio 1999 se redacté el Manifiesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls
y Weinberger, 1999), un listado de 95 conclusiones ordenadas y presentadas como un
manifiesto, una llamada a la accién, para todas las empresas que operan en el nuevo entorno

digital.

Algunas de esas significativas conclusiones son las siguientes (numerada segln aparecen en

el Manifiesto):
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1.- Los mercados son conversacionales.

2.- Los mercados consisten en seres humanos, no en sectores demograficos

3.- Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas formas de

organizacion social y de intercambio de conocimientos.

10.- Como resultado los mercados se vuelven mas inteligentes, mas informados, mas
organizados. La participacion en un mercado interconectado hace que las personas también

de una manera fundamental.

11.- Las personas que participan en estos mercados interconectados han descubierto que
pueden obtener mucha mejor informacidn y soporte entre si mismos que de los vendedores.

Ya basta de la retdrica corporativa acerca de afiadir valor a productos de consumo general.

12.- No hay secretos. El mercado en red sabe mas que las empresas acerca de sus propios

productos. Y ya sea que las noticias sean buenas o malas, se las comunican a todo el mundo.

39.- La comunidad, el didlogo es el mercado.

40.- Las compafiias deben pertenecer a una comunidad de didlogo, si no, moriran.

72.- Este nuevo mercado nos parece mucho mejor. De hecho, nosotros estamos creando.

74.- Somos inmunes a la publicidad. Olvidalo.

75.- Si quieres que te dejamos la palabra, dinos algo. Que sea algo interesante para variar.

89.- Tenemos poder real y lo sabemos. Si no alcanzas a ver la luz, alguien mas vendra y nos

dard mayor atencién, sera mas interesante y divertido para jugar.

95.- Estamos despertando y conectando. Estamos observando. Pero no estamos esperando.

En 1999, Pine y Gilmore apoyaron el concepto de Customer Experience Management (CEM,
Gestion de la Experiencia del Cliente) y sefialaron que en un mercado en el que los productos
y los servicios tienden a ser iguales, la CEM que crea y desarrolla una marca es un factor critico

de éxito.

Cada vez que una empresa interactla con un cliente, éste vive una experiencia con la empresa
que puede fortalecer o debilitar la relacion futura y el deseo del cliente de regresar, gastar

mas y recomendar la empresa. La experiencia del consumidor se considera la suma de las

82



experiencias que tiene un cliente con un proveedor de bienes o servicios durante el tiempo

que dura la relacion entre ambos. Es lo que se conoce como Total Customer Experience (TCE).

El éxito de una buena gestion de la experiencia del cliente, CEM, consiste en mover a los
clientes desde la satisfaccion con la empresa y su producto a la lealtad y de la lealtad a la

evangelizacion.

Algunos autores (Maddock y Fulton, 1996 y Schmitt, 1999) hablan del surgimiento de una
nueva concepcion del marketing que vendria a sustituir al marketing relacional, tanto en su
faceta de estrategia Unica como en la integrada en el marketing holistico, y que seria el
marketing emocional, centrado en esa gestion de las experiencias vividas por el cliente durante

su relacion con la empresa para afiadir el valor emocional al producto ofrecido.

La idea central de la nueva estrategia es que los productos del futuro tendran que llamar a

nuestros corazones, no nuestras mentes (Jensen, 1999).

3.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Al haber cambiado el entorno de los receptores de las acciones del marketing, han cambiado,

también, sus estrategias.

Y el entorno y los receptores han cambiado por la irrupcién de la Web 2.0 en la sociedad, pero
también por factores inherentes a las antiguas estrategias de marketing como son la avalancha
de mensajes comerciales, la pérdida de credibilidad de los canales de comunicacion
tradicionales y el ocaso de antiguos lideres de opinidén a favor del surgimiento de otros nuevos

en la red (Celaya, 2011).

Si se quiere tener éxito con las estrategias digitales es necesario conocer las nuevas reglas del

marketing (Meerman Scott, 2010):

- El marketing es algo mas que publicidad.

- Los consumidores buscan autenticidad, no banalidades.

- Los consumidores buscan participacion, no propaganda.

- El marketing, en lugar de ser una interrupcion unidireccional, consiste en proporcionar
contenido justo en el momento en el que lo necesita la audiencia.

- Las empresas deben motivar a que los consumidores se involucren en el proceso de

compra un gran contenido en linea.
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- Los blogs, videos, e-libros, notas de prensa y otras formas de contenido en linea
permiten a las empresas comunicarse directamente con los consumidores de una
forma que estos saben valorar.

- En la Web 2.0, la frontera entre el marketing y las relaciones publicas se ha

difuminado.

Las nuevas estrategias del marketing digital para su actuacion en la Red son:

1.- Email marketing de permiso.

Esta nueva herramienta surge como oposicién y alternativa email el marketing de intrusion e
interrupcion que se realiza a través del spam, y se basa en no enviar comunicaciones a aquellos

usuarios que no han dado su permiso para hacerlo.

Frente a las campafias de spam no deseados que destruyen la credibilidad y la reputacion de
quien las envia, la alternativa consiste en informar a los clientes de aquellos temas que pueden
ser de su interés a través de los medios que ellos decidan y que explicitamente hayan solicitado

hubo aceptado.

Es recomendable desarrollar un buen sistema de gestidon de altas y bajas en servicios de
contenidos, asi como ofrecer diversas posibilidades de suscripcion a los usuarios. Como punto

de partida, se deben respetar las Seis C del marketing de permiso (Talavera, 2008).

1. Consentimiento consciente. Es la C clave y uno de los puntos débiles del marketing directo.
Las formas y los canales por las que los datos del usuario llegan a una base de datos pueden
ser muy diversas. En muchos casos el usuario no es consciente de como se captan, archivan

y procesan sus datos y muchos de ellos se recogen sin que el usuario sea consciente.

El consentimiento consciente garantiza un proceso de suscripcién claro y que los usuarios

tienen que actuar de forma voluntaria para recibirlos e-mails.

2. Criterio. Ademas de poder elegir si suscribirse a uno, el usuario ha de tener la posibilidad
de elegir segun su criterio personal, entre otras opciones, las relativas al contenido, frecuencia
de envios y otros aspectos. La lista de posibilidades, segun Talavera, depende del servicio
ofrecido: tipo de comunicacién, contenidos, canal preferido, frecuencia deseada, formato del
mensaje, posibilidades de suspensidén temporal del envio de mensajes y posibilidades de baja

del servicio.
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3. Claridad. El marketing de permiso requiere claridad tanto la fase de peticion del permiso
para enviar mensajes al usuario como la fase de recolecciéon de datos. El cliente tiene que
tener claro qué le aporta dar sus datos y, en especial, sus datos mas personales y, también,
qué beneficio le reporta y para qué quiere la empresa ese dato. Ademas, debe quedar claro

qué recibira el usuario, en cuanto a canales, frecuencia y formatos.

4. Confianza. La confianza también es clave para el permiso y esta basada en la credibilidad
de la empresa. Que un consumidor decida suscribirse a un servicio de envios va a depender
en gran medida de dicha confianza. Para aumentar ese grado de confianza, hay que informar
al usuario sobre como se utilizaradn sus datos y si se compartiran o no, ademas de comunicar
como se protege la informacion cuando se trate de datos altamente confidenciales, como datos

bancarios, por ejemplo.

5. Control. Se trata de ofrecer control sobre la informacidn y el servicio a los consumidores,
no de intentar controlarlos. Hay que permitirles que modifiquen sus preferencias respecto a
los contenidos, canales, datos personales facilitados, cesion de datos a terceros, uso de esos

datos, abandono de procesos comunicativos o finalizacién de la suscripcion.

6. Confirmacion. El Ultimo paso en cualquier proceso de marketing de permiso es la
confirmacion. Es clave en el proceso de suscripcion de forma inmediata a la accion voluntaria
del usuario y sirve para verificar que la direccion de email es correcta, modificar el nombre de
usuario y contrasefia, facilitar el contacto con el proveedor de servicio o con quién lo gestiona,
para contar siempre con una referencia para los problemas que puedan surgir, facilitar la baja
del servicio y, cdmo no, empezar la relaciéon haciendo una buena oferta. La confirmacién tendra
que darse también cada vez que el usuario haga una modificacion en sus preferencias o datos,

asi como la baja de servicio.

Para realizar una buena estrategia de email marketing hay que tener presente que la mejor

manera de dar a conocer los productos o servicios es aportando valor al mensaje.

En el caso del email marketing, para construir una sélida base de suscriptores que den su
permiso para recibir las campafas de email, es fundamental que la estrategia aporte una
buena dosis de valor anadido, ya sea mediante la produccion de contenidos que sean de interés

para el consumidor o con acciones que llame la atencién del cliente.
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Es, precisamente, esta combinacion de valor afiadido y permiso lo que hace que el email
marketing tenga un altisimo porcentaje en su ratio de conversién por visitante y permita
desarrollar y fortalecer la relacién con los clientes, pudiendo transformar a un comprador

casual en un cliente fiel y evangelizador de la marca (Gil, 2009).

2.- Marketing movil y el marketing de proximidad.

El llamado marketing movil es el conjunto de todas aquellas acciones de marketing vy
comunicacion cuya estrategia e implementacion se desarrolla a partir de las capacidades y
prestaciones de la telefonia mévil y desde dispositivos mdviles en general. Consiste en utilizar
todas las potencialidades que nos ofrece los dispositivos moéviles para llegar a nuestro publico

objetivo a través de la comunicacion y también de la interactividad.

El marketing movil se ha asociado al enviar de SMS/MMS a los usuarios de teléfonos moviles.

Se trata de una técnica de marketing que tiene ventajas como:

- Su utilizacidén es facil y agil.

- El usuario esta familiarizado con su manejo.

- Se pueden personalizar las informaciones.

- Puede servir para diversos objetivos: informar, vender, contactar, etc...

- Permite creatividad en los mensajes sobre todo si se utilizan los entornos multimedia.
- Puede mezclar objetivos comerciales entretenimiento.

- Su coste es razonable y muy competitivo frente a otros medios.

Sin embargo, para algunos expertos su uso esta en un lento descenso como medio intrusivo e
indiscriminado. No tienen buena aceptacion por parte del consumidor, por el abusivo uso que
se ha hecho de ellos. Este hecho ha provocado que las empresas se hayan inclinado por el
llamado marketing mévil de permiso, que comparte la exigencia de las Seis C como en el caso

del email marketing.

El uso de estos nuevos objetos tecnoldgicos por nuestro publico objetivo nos permite hacer

dos tipos de marketing: el marketing mévil propiamente dicho y el marketing de proximidad.

El marketing de proximidad consiste en distribuir informacién de interés o con contenido

publicitario a través de mensajes, ya sean multimedia, imagenes, textos o musica a cualquier
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dispositivo movil, equipado con Bluetooth, de usuarios que se encuentren dentro del espacio

determinado.

Las potencialidades del marketing de proximidad son enormes porque nos permiten llegar a

publicos muy especificos que comparten una misma localizacién.

Los sistemas de distribucion de estos contenidos se hacen llegar a los dispositivos moviles a

través de mensajes SMS, Internet y sistemas Bluetooth.

Las previsiones indican que el marketing movil, combinado con el de proximidad, seguira
creciendo en el futuro y aportando nuevas oportunidades de desarrollar estrategias digitales

que conecten con los consumidores alli donde se encuentren.

3.- Marketing viral.

El marketing viral es una estrategia de marketing que consiste en incentivar que la gente
hable, recomiende o difunda una marca, una empresa, un producto, un servicio o una idea vy,
de manera espontanea genere un efecto de credibilidad y confianza. Los medios utilizados en
el marketing viral no son los medios publicitarios tradicionales sino los nuevos medios digitales.
Se llama viral porque este proceso de conocimiento se expande como si fuera un virus que se
extiende replicandose de usuario a usuario. Es un fendémeno que esta intimamente relacionado

con la evolucidn y la expansién de la Web 2.0 y sus herramientas o aplicaciones.

El marketing viral es una evolucién del marketing boca a boca que utiliza esta estrategia, pero,
gracias a la conexion global que proporciona la Web 2.0, con un alcance, una extensién y una

fuerza antes inimaginables.

La idea central es que los clientes que se encuentren realmente satisfechos con su relacidon
con una empresa contribuiran a dar a conocer sus productos y servicios entre todos sus

contactos. Si esa satisfaccion la produce una idea-virus, la expansién es grande e inmediata.

Una idea-virus es una gran idea que se extiende entre una determinada audiencia y que es
capaz de cambiar e influenciar a todas las personas que alcanza. En el marketing viral, el
precio del producto es el medio empleado por el virus para facilitar su propagacién (Godin,

2001).

La transmision del marketing viral puede ocurrir de varias formas como web a persona, de

mensajeria instantanea a persona, de email a persona, de persona a persona (boca a boca),
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premiando las referencias, mediante un protocolo de comunicaciones o a través del teléfono

movil con Bluetooth.

Es un marketing que ofrece contenidos que generalmente no ofrecen las campafias de

marketing convencionales y que no buscan un objetivo comercial explicitamente.

El marketing viral es barato y funciona muy bien con empresas que quieran darse a conocer o

reposicionar su imagen con un enfoque mas innovador y conectado con nuevos publicos.

Asi, varios tipos de campana viral son:

- Pasalo: un mensaje que alienta al usuario a que lo haga llegar a otros.

- Viral incentivado: se ofrece una recompensa por reenviar el mensaje o por dar la
direccion de correo de alguien.

- Marketing encubierto: un mensaje viral que se presenta como una pagina, actividad o
noticia atractiva o inusual, sin referencias claras a poner un enlace o pasarlo.

- Clubes de fans o asociaciones amigas: en esta estrategia, algln usuario crea todo el
entorno propio de un club de fans para comentar las promociones de la empresa. De
esta forma, se busca transmitir una imagen de que la informacién transmitida no
proviene de la misma empresa.

- Marketing del rumor: se trata de anuncios, noticias 0 mensajes que rozan los limites
de lo apropiado o de buen gusto. La discusién de la controversia resultante genera
publicidad en forma de rumores y boca a boca.

- Base de datos gestionada por el usuario: los usuarios crean y gestionan sus propias
listas de contactos usando una base de datos ofrecida por un servicio online. Al invitar
a otros miembros a participar en su comunidad, los usuarios estan creando una cadena

de contactos viral que crece de forma natural y alienta a otros a registrarse.

4.- Marketing de influencia social.

Es el que se realiza a través de las redes sociales. Las redes sociales constituyen una tendencia
social donde la gente usa tecnologias para obtener las cosas que necesitan de otros y no de

las instituciones tradicionales (Li y Bernoff, 2011).

Si una empresa desarrolla una estrategia coherente de marketing a través de redes sociales

puede, con respecto a sus clientes:
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- Escucharlos de forma distinta y cercana.

- Dialogar y conversar con ellos.

- Entender lo que quieren y lo que no.

- Conocer sus expectativas para tratar de satisfacerlas.

- Crear nuevos productos o servicios a partir de su participacion creativa o critica.

- Mejorar los productos y servicios actuales atendiendo sus quejas.

- Mejorar la visibilidad de la empresa situandola en el mundo virtual.

- Mejorar la cultura participativa de la empresa implicando a los empleados y a los
clientes de forma interactiva, colaborativa y dindmica.

- Aprovechar la experiencia de la relacion entre el cliente la empresa o entre los mismos
clientes.

- Tener mas eficaz en la publicidad y comunicacion, con mayor capacidad de respuesta

y difusion.

Hay que tener en cuenta que, para seguir una buena estrategia de influencia social, hay que
respetar las reglas que rigen las redes sociales y transformar el antiguo marketing de
interrupcion en marketing de conversacion para conseguir, al final, el marketing de
compromiso, que la marca de la empresa sea concebida como diferente, interesante y

generosa, merecedora de atencién y del escaso tiempo de dedicacion de los clientes.

Tener una estrategia de marketing en redes sociales es conveniente por diferentes razones:

- Las redes sociales son gratuitas y se han extendido por todo el mundo y para todo tipo
de personas. Y entre ellas hay potenciales clientes.

- Cuando la empresa conecta con las redes sociales conocer directamente la opinion de
los consumidores sobre los productos o servicios.

- Mejora el posicionamiento y el reconocimiento de la empresa y de su marca. Una marca
sin reputacion o con una reputacién mala en la Red afecta al negocio. La comunicacion
boca a boca es la que predomina en las redes sociales y las empresas tienen que
intervenir para que se hable de ellas positivamente o, si se habla negativamente, atajar
las criticas o rumores, si se puede, con informacion objetiva.

- Se refuerzan otras acciones de marketing. El alcance que una empresa puede tener a

través de las redes sociales es inmenso. Son millones de personas interconectadas que
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actian compartiendo informacion. Cuando encuentran alguin producto o servicio que
les interesa, lo tienen en cuenta y lo recomiendan a su red de contactos.

- Se fideliza a los clientes en torno a la marca. Son ellos los que buscan a la marca y no
al revés.

- Se mejora el posicionamiento de la web de la empresa en buscadores. Los buscadores
indexan los contenidos en redes sociales. Si el perfil propio en las redes sociales
corresponde al de la empresa o a palabras claves asociadas con el mercado meta, se
puede mejorar el posicionamiento web y generar trafico hacia los perfiles y de alli hacia
la pagina web corporativa.

- Las redes sociales son un excelente canal de atencion al publico y de servicio al cliente.
La Red proporciona la posibilidad de atender al publico y servir al cliente durante las

24 horas del dia y todos los dias. Esta atencion aumentara la satisfaccion del cliente.

A la hora de planificar una estrategia en redes sociales, la empresa tiene que identificar las
redes sociales en las que estan sus potenciales clientes. Si no se detecta ninguna, la alternativa
es valorar la conveniencia de crear una para reunirlos. El caso de existir ya una red no tiene
sentido arrastrar a sus miembros a un nuevo sitio, sino que lo 6ptimo es aprovecharse de ella

(Sanagustin, 2010).

La decision de estar es importante, pero es mucho mas importante el como estar. Hay que
estudiar cuidadosamente los objetivos y elegir la red social a la que pertenecer y la manera

de actuar dentro de ella.

3.6. HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL

Cuando el modelo de la Web era el 1.0, la Unica herramienta posible era la de la pagina web,
que para una empresa era, sobre todo, una tarjeta de presentacién digital sin muchas

posibilidades de interaccion.

La Web 2.0 tiene sus propias herramientas para poner en practica las estrategias del marketing
digital. Se trata de los blogs, microblogs, las redes sociales, las aplicaciones multimedia y

graficas y las wikis.
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1.- Blogs.

Un blog es un sitio web periddicamente actualizado que recopila cronolégicamente textos o
articulos de uno o varios autores, apareciendo primero el mas reciente, y donde el autor

conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.

El universo de los blogs o blogosfera es un espacio libre y abierto donde la informacién y la

opinion crecen, se comparten y se mezclan.

El blog es una de las herramientas de la Web 2.0 que mas esta progresando como medio de
comunicaciéon empresarial ya que se ha convertido en un potente vehiculo de contacto con los

consumidores.

Muchas de las empresas mas activas con esta nueva herramienta son las pequefias y medianas
ya que se trata de una tecnologia de bajo coste y sencilla para llevar a cabo sus estrategias

de marketing.

Existen varios tipos de blogs: los blogs personales, que son la mayoria, y que reflejan opiniones
personales de sus autores, junto a videos con fotos; los blogs tematicos y profesionales, que
realizan personas con amplios conocimientos en un campo y que analizan productos, servicios
0 empresas; los blogs corporativos, que son blogs de empresas, internos o externos; y los
blogs de producto, que tienen un enfoque dirigido a potenciar las ventas o a apoyar las acciones

de marketing.

Una empresa puede optar en su estrategia de marketing digital por dos opciones, crear un
blog corporativo o de empresa propio ya sea externo o interno, pudiendo ser los externos de
producto, relaciones o de atencion al cliente (Celaya, 2011) o influir en los blogs mas
relevantes de su actividad y colaborar con ellos. A menudo, lo mas razonable es optar por

ambas al mismo tiempo.

Mas detalladamente, estas herramientas son (Celaya, 2011):

- Blogs del producto.

Tienen un enfoque dirigido a potenciar las ventas o a apoyar las acciones de marketing. Estos
blogs giran en torno al producto o servicio que necesita de comunicacidn directa para mejorar

Su posicionamiento.
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A través de un blog de producto la empresa puede comunicarse con su publico objetivo de
forma abierta, sin barreras ni filtros, y los potenciales clientes pueden resolver las dudas sobre
las caracteristicas del producto o servicio, sobre sus aplicaciones o funcionalidades,
directamente conversando con la empresa. Toda la informacién publicada en el blog contribuye

a ayudar a los usuarios y, en ultimo término, acelerar la decisién de comprar.

- Blogs relacionales.

Son herramientas de comunicacion, normalmente escritos por los equipos directivos de las
empresas, que aportan a la empresa la posibilidad de explicarse ante sus clientes y conectar
con ellos. Una version diferente de este tipo de blog es el realizado por determinados clientes

gue son fans de la empresa y que se convierten voluntariamente en auténticos prescriptores.

También en esta categoria de blogs se pueden incluir los que realizan empleados de la
empresa, o los que hacen determinados personajes populares que son patrocinados por
marcas y son el soporte de una campafia de comunicacion, o los que hacen profesionales
externos subcontratados. En cualquier caso, se trata siempre de blogs no independientes que

mantienen una relacion estrecha e interesada con la empresa.

- Blogs de atencidn al cliente.

Son blogs relacionales pero enfocados a mejorar y apoyar el Servicio de Atencién al Cliente.
Los gestionan los departamentos de marketing o de post-venta de las empresas y permiten
comunicarse directamente con el cliente en un didlogo fluido y sincero. También permiten

conocer tendencias del mercado y detectar futuras necesidades de los clientes.

- Blogs de comunicacion interna de empresa.

Permite la comunicacién entre los diferentes empleados, departamentos o unidades de negocio
de una empresa, rompiendo el modelo clasico jerarquico de la organizacién. Las empresas mas
dindmicas e innovadoras apuestan por este nuevo medio de comunicacidn para compartir
talento, descubrir nuevas ideas y poner en valor el conocimiento individual de todos y cada

uno de los miembros de la organizacidn.

Son una alternativa abierta a las intranets cerradas, aunque pueden complementarse entre si.
Mientras que la intranet permite la comunicacién de arriba hacia abajo, en la que es la empresa

la que decide qué contenidos, qué participantes y qué secciones quiere desarrollar, en un blog
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interno la comunicacién tiene un enfoque de abajo hacia arriba y son los empleados o usuarios

los que deciden qué informacidn quieren compartir.

- Videoblogs.

Son blogs de videos que de forma cronoldgica publicar uno o varios autores y que suponen

una nueva generacién de blogs multimedia.

Las empresas pueden utilizar los videoblogs para publicar videos sobre sus productos, sus
tiendas, sus presentaciones o eventos. Todos estos contenidos aumentan el tiempo de

permanencia de los usuarios en su web.

Los blogs corporativos aportan, pues, muchas ventajas a la empresa:

- Generan trafico a su web y aumentan el tiempo de permanencia en la misma de los
usuarios.

- Mejoran su posicionamiento a través de los enlaces y buscadores.

- Crean comunidad y amplian la base de sus seguidores.

- Generar contenidos que editan otros.

- Producen sinergias con otros medios digitales.

- Son una herramienta de coste muy reducido.

2.- Redes sociales.

Una vez tomada la decisidn de seguir una estrategia de marketing de influencia social, la

empresa debe decidir en qué red social debe tener presencia y en cual no.

Las redes sociales con mayor implantacién son:

- Twitter.

Es una herramienta que esta a caballo entre el microblogging y la red social, ya que auna
caracteristicas de los dos. En el campo del marketing, comenz6 como un canal de comunicacion
sobre eventos relacionados con la empresa, pero hoy se ha convertido en una poderosa
herramienta de marketing en la que poder comunicar ofertas, resolver dudas de clientes
presentes y potenciales, canalizar y recibir las quejas o criticas e, incluso, lanzar originales
campafias de marketing para movilizar a los seguidores. Siempre con la limitacion de los 140

caracteres.
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El éxito de la presencia de una empresa u organizacion en Twitter dependera de que pueda
conseguir un cierto nimero de seguidores interesado en ella y que, a su vez, actlien como
replicantes de sus mensajes, para captar nuevos seguidores que se conviertan, asi, en

potenciales clientes.

Para alcanzar el éxito en una determinada campafa de comunicacion en Twitter, es
fundamental conseguir esa interaccién y participacion de los usuarios, ya que gracias a ello
pueden contribuir de forma decisiva a la difusidon y el incremento de la notoriedad de la

campafia, multiplicandola entre sus propios seguidores (Gomez y Otero, 2011).

- Facebook.

Facebook se ha convertido en la red social de caracter generalista mas popular a nivel
internacional. Las empresas u organizaciones pueden utilizarla para conseguir notoriedad y

vinculacién con la marca a través, sobre todo, de la interaccion con los usuarios.

En Facebook existe la posibilidad de crear una pagina corporativa para, tal y como sefiala la
propia red, permitir que las organizaciones, empresas y marcas difundan informacién de forma

oficial y publica a las personas que elijan conectarse con ellos.

Una de las ventajas que ofrece Facebook como herramienta de marketing es la de que la
empresa puede tener acceso a datos muy precisos sobre quiénes son los visitantes y los
usuarios registrados como fans de su pagina corporativa, tales como los datos
sociodemograficos de sus fans, comentarios realizados por los usuarios o las secciones y

pestafas de la pagina que han tenido mas visitas.

El éxito de una empresa dentro de Facebook radicara en conseguir el mayor nimero de fans
0 usuarios comprometidos que se conviertan en productores y replicantes de las campafas de

marketing lanzadas por ella.

Las campaias creativas deben, pues, tener por objetivo fomentar la aportacién de contenido
original por parte de los usuarios, lograr su implicaciéon en el desarrollo de la campafna vy
conseguir la contribucién de los usuarios a la propia difusion de la campafia al compartirla en

sus propios muros en Facebook (Gémez y Otero, 2011)

- LinkedIn.
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Es una red social profesional orientada con la gestidn a los negocios y al mundo empresarial y
es el referente para las relaciones entre profesionales. Ofrece servicios para cultivar las
relaciones profesionales como los grupos de debate, las herramientas de busqueda de
profesionales o la gestidén de las recomendaciones. Los grupos de debate se estan conformando

como un auténtico punto de encuentro virtual entre profesionales del mismo sector profesional.

Ademas de las herramientas de marketing personal, LinkedIn ha incluido la posibilidad de que
cada empresa tenga su propio perfil. Mucha de la informacidon que contienen estos perfiles
corporativos es obtenida en tiempo real y automaticamente de los perfiles de los empleados
de la propia empresa, lo cual exime de la necesidad de actualizar la informacion

continuamente.

El perfil empresa permite incluir un logo, la descripcion de la actividad, la cuenta de Twitter de
la empresa y un feed RSS. Cualquier usuario puede seguir a la empresa y recibir sus

novedades, como si se tratase de una cuenta de un seguidor en Twitter.

Ademas, existe la posibilidad de realizar campafnas de anuncios para promocionar la empresa
con la ventaja de poder establecer los criterios de segmentacién adecuados para definir con

gran precision el publico objetivo de la campafia de publicidad.

- Foursquare.

Es una red social movil no generalista creada con el objetivo concreto de difundir la existencia
y ubicacion de todo tipo de negocios de consumo y su valoracién social por parte de los

usuarios.

Son los propios usuarios los que facilitan la posicién del negocio o empresa y su opinién sobre

el mismo en un servicio que es abierto y no se limita a unos determinados seguidores.

La decisidon estar en Foursquare no es de la propia empresa sino de sus clientes. La reputacién

y publicidad de la empresa es también de ellos.

Como contrapartida, es un magnifico escaparate abierto a la Red en el que se puede conseguir
promocién totalmente gratuita. Ademas, Foursquare ofrece a las empresas la posibilidad de
registrarse como tales y poder explotar el beneficio de la estadistica y de sentiment analysis,

una técnica matematica que permite evaluar el nimero de opiniones a favor y en contra de un

95



negocio, marca o servicio. También se pueden integrar las promociones en la informacion que

de la empresa facilite Foursquare para fidelizar a los clientes.

3.- Aplicaciones audiovisuales y graficas.

- Podcast.

Un podcast es un fichero de audio que puede descargarse y escucharse en cualquier momento.
Para algunos puede definirse como un blog hablado (Gabriel i Erolés, 2010), una suscripcion a

una revista hablada a través de Internet.

El podcasting consiste en crear archivos de sonido, generalmente en mp3 o video mp4, vy
distribuirlos mediante sistemas de sindicacién de contenidos (RSS), de manera que permitan
suscribirse y usar un programa que los descargue para escucharlos donde y cuando se desee,
generalmente en algun tipo de reproductor portatil. El podcast marketing que crea esos

archivos centrados en la empresa, servicio o negocio de los utiliza.

Hacer un podcast es técnicamente facil. La dificultad, como siempre, esta en encontrar la
tematica adecuada que capte el interés del publico objetivo. No se trata sélo de hacer un Unico
podcast muy brillante, sino de lograr que las sucesivas entregas tengan el mismo interés para

hacer que el potencial cliente se mantenga alerta a la siguiente entrega.

Analizando este sistema desde punto de vista del marketing, los podcast no son mas que
herramientas de comunicacion con los clientes, y su principal potencial reside en la
deslocalizacién, sin las restricciones que presentan las emisiones de radio y television

tradicionales.

Su mejor innovacidn es que ya no es necesario estar conectado a un ordenador para poder
escucharlos. Gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias, los nuevos teléfonos moviles y la

aparicion de aplicaciones que facilitan su gestion, el uso de los podcast esta aumentando.

Las principales razones por las que los podcast son Utiles en marketing son:

- A diferencia de la televisién, cuyo consumo decrece, las personas que descargan y
escuchan dia a dia nuevos podcast aumentan constantemente.

- Los podcast pueden escucharse en cualquier momento y lugar.

- No requieren prestar una especial concentraciéon o dedicacion, pueden escucharse

mientras se desarrollan otras actividades.

96



- Hay poca competencia en muchas de las tematicas e idiomas que abordan los podcasts.

- El tiempo y el coste de produccién son bajos.

- Widgets.

Un widget es una pequefia aplicacion o programa que sirve para facilitar el acceso a funciones
gue se usan frecuentemente en un ordenador y que proporcionan la informacion de acceso de
forma visual y atractiva y que se incrustan en el escritorio del ordenador, en el navegador o

en ambos.

En el marketing, los widgets funcionan como el material promocional o de merchandising
clasico y tangible, y cumplen un doble objetivo, por una parte, proporcionar una pequefia
utilidad al usuario y por otra, promocionar la imagen corporativa de la empresa en la realidad

virtual del ordenador.

Son formas promocionales digitales originales y Utiles cuyo secreto radica en que el publico
objetivo las encuentro atractivas y las instale en su ordenador. Si eso ocurre, la empresa se
asegura un canal directo y sencillo de estar comunicada con usuarios que sean potenciales
clientes. Una vez creado el canal y ganada la confianza del usuario, se puede utilizar para

hacerle llegar informacion comercial del producto, servicio, marca o empresa.

4.- Wikis

Son aplicaciones web de tipo cooperativo, cuya caracteristica principal es la de permitir leer y

editar un documento de manera continua y por multiples usuarios.

Los wikis no son las mejores herramientas para gestionar conversaciones de una compafiia,
ya sean externas e internas, pero si son de gran ayuda para gestionar el conocimiento de una

organizaciéon (Celaya, 2011).

Un wiki suele favorecer el trabajo en equipo y la capacidad de autogestién, de tal forma que
los participantes pueden trabajar simultdneamente, por lo que no hay que esperar la

participacion de cada integrante como ocurre a través del correo electrénico.

Una empresa puede crear diferentes tipos de wiki: un wiki interno como espacio de intercambio
de ideas entre sus empleados; también puede crear un wiki de atencién a los clientes, con el

listado de las principales cuestiones o preguntas de sus clientes y las respuestas dadas (FAQs).
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Se pueden crear un wiki de producto, servicio una marca, con sus funcionalidades,
caracteristicas, precios y aplicaciones; o un wiki tematico sobre el area tematica con la que

tiene relacion la empresa.

La aplicacion estas herramientas participativas es muy interesante en procesos de fidelizacion
de clientes, ya que permite a los que ya lo estan compartir su conocimiento y experiencias con

los demas (Celaya, 2011).
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CAPITULO 4. ADOLESCENTES Y TICS

4.1. LA ADOLESCENCIA: DEFINICION Y CARACTERISTICAS

La adolescencia es un periodo en el desarrollo humano bioldgico y psicoldgico inmediatamente
posterior a la nifiez y que comienza con la pubertad, que afecta a los campos de la sexualidad

y socializacion del individuo.

La adolescencia (del latin adolescere, desarrollarse), no sélo es una fase del desarrollo psiquico
del individuo hacia la madurez sino también es considerada como una transformacion en algo
nuevo que conserva en si lo antiguo ya que nunca se accede a una madurez absoluta (Mendivil,
1998). Se puede afirmar que la adolescencia consiste mas que en un proceso en una etapa de

transicion.

Para la Organizacién Mundial de la Salud, la adolescencia es el periodo comprendido entre los
10 y 19 afios y esta comprendida, a la vez, dentro del periodo de la juventud. La pubertad o
adolescencia inicial es la primera fase, comienza normalmente a los 10 afios en las nifas y a
los 11 en los nifnos y llega hasta los 14-15 afios. La adolescencia media y tardia se extiende

hasta los 19 afios.

Los cambios fisicos y bioldgicos objetivos que se producen durante este periodo son los

siguientes (Martinez, 2001; Nelson, 1995):

Crecimiento corporal dado por aumento de peso, estatura y cambio de las formas y

dimensiones corporales.

- Aumento de la masa y de la fuerza muscular.

- Aumento de la capacidad de transporte de oxigeno, incremento de los mecanismos
amortiguadores de la sangre, maduracion de los pulmones y del corazon.

- Cambio de formas y dimensiones corporales.

- Desarrollo sexual caracterizado por la maduracién de los érganos sexuales, aparicion

de caracteres sexuales secundarios e inicio de la capacidad reproductiva.

Paralelamente a estos cambios que ocurren en el dmbito bioldgico del individuo se dan otros

en el psicoldgico:

- Busqueda de su identidad.

- Necesidad de independencia.
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- Tendencia grupal.

- Evolucién del pensamiento concreto al abstracto.

- Manifestacién de conductas sexuales respecto al desarrollo de la identidad de sexual.

- Contradicciones en las manifestaciones de su conducta y fluctuaciones del estado
animico.

- Relacién conflictiva con los padres y familia.

- Actitud social reivindicativa, formulacidén de hipdtesis, correccidon de falsos preceptos,
consideracion de alternativas llegando a conclusiones propias.

- La eleccién de una ocupacion y la necesidad de capacitacién para su desempefio.

- Necesidad de formulacion y respuesta para un proyecto de vida.

Si los cambios bioldgicos y fisicos marcan el inicio de la adolescencia, ésta no se reduce
solamente a estos, sino que se caracterizan ademas por significativas transformaciones

psicoldgicas —que acabamos de ver- y sociales (Needlman, 1998).

La adolescencia debe entenderse como un complejo proceso de maduracion personal. Es una
etapa de inmadurez en busca de madurez, aunque la inmadurez del adolescente es diferente
a la del adulto ya que la inmadurez del nifio es la de una persona que, sin valerse por si misma,
no percibe esta situacion como problematica, la de quien no sabiendo valerse por si mismo,
experimenta el deseo de hacerlo y al intentar conseguirlo, pone en marcha capacidades nuevas
e inmaduras. La inmadurez del adulto normalmente no es debida a una falta de experiencia

ante situaciones nuevas sino a una ausencia de esfuerzo personal.

Los cambios fisioldgicos y la representacién de si mismo obligan a revisar y rehacer la imagen
del propio cuerpo siendo éste un aspecto fundamental. El adolescente siente una enorme
necesidad de reconocimiento por parte de los otros y necesita ver reconocida y aceptada su
identidad por las personas que son significativas para él. Este reconocimiento y aceptacion es
lo que asegura un concepto positivo de si mismo ya que los adolescentes son personas que se
encuentran en un proceso de descubrimiento de la identidad y estan interesados en averiguar

quienes realmente son o quienes les gustaria ser (Castells, 2001).

4.2. RELACION DEL ADOLESCENTE CONSIGO MISMO: IDENTIDAD Y AUTOESTIMA

En la adolescencia, ademas de generarse un cambio en el tipo de relacién con los demas,

también surge una nueva compresién de si mismo.
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La propia identidad consiste esencialmente en la percepcion y evidencia que cada uno tiene de
si mismo como poseedor de unas determinadas competencias y habilidades, con unas
necesidades, intereses y valores concretos y con unos proyectos e ilusiones que el adolescente
desearia lograr y satisfacer (Bermudez et al., 2003). Es el resultado de la integracion de los

distintos aspectos del yo en una totalidad integrada.

El establecimiento de una identidad personal estable ayuda a preparar el terreno para una
adaptacion psicoldgica positiva y para el desarrollo de compromisos emocionales profundos y
confiados que posiblemente podrian durar toda la vida. Al menos tres factores influyen en el
progreso del adolescente hacia el logro de identidad, el desarrollo cognitivo, la familia y el

contexto sociocultural (Shaffer, 2002).

Los individuos que establecen mejor su identidad se caracterizan por adaptarse mejor a las
situaciones sociales, relacionarse mejor con los demas, tener mas confianza en si mismos,

obtener mejor rendimiento académico y tener menos problemas de conducta (Shaffer, 2002).

Uno de los aspectos importantes relacionados con la identidad es el concepto de autoestima
entendida como la evaluacién que hacemos acerca de nosotros mismos. Esta suele ser alta en
la infancia, descendiendo el inicio de la edad escolar, probablemente porque se recibe
informacién de otras fuentes distintas a los familiares que pueden no ser tan benévolas.
Depende por tanto de uno mismo y de los demas ya que su desarrollo depende de los padres
y de los iguales (Harter, 1998). Los adolescentes que poseen una elevada autoestima tienden
a tener padres que son afectuosos y les prestan apoyo y sobre todo que establecen normas
claras que deben servir y que les permiten expresar su opinién a la hora de tomar decisiones

que les afectan personalmente (Shaffer, 2002).

La autoestima es la idea que poseemos sobre nuestra propia valia como personas y se basa
en todos los pensamientos, sentimientos, sensaciones y experiencias que sobre nosotros
mismos hemos ido recogiendo durante nuestra vida. Los millares de impresiones, evaluaciones
y experiencias asi reunidos se conjuntan en un sentimiento positivo hacia nosotros mismos o,

por el contrario, en un incémodo sentimiento de no ser lo que esperdbamos.

Una de las preocupaciones sobre las modificaciones que Internet introduce en la forma de
relacionarnos tienen que ver con la posibilidad de crear personalidades virtuales para de esta

forma de interactuar con nosotros. Castells (2001), con sus numerosos estudios acerca del
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tema, senala que la red es un espacio privilegiado para la practica de lo que él denomina

fantasias personales.

Un grupo especialmente interesado en realizar juegos y experimentar con su identidad son los
adolescentes. Asi, Valkenburg, Schouten y Peter (2005), encuentran en sus investigaciones
que un alto porcentaje de adolescentes reconocen haber experimentado con su identidad
principal para tres propdsitos: saber que sienten los demas cuando interactian con ellos,
utilizar el cambio de identidad para superar la timidez que provocan las interacciones cara a
cara y para facilitar las relaciones sociales con gente que no les aceptaria por el hecho de ser

menores de edad.

El uso de Internet permite vivir libremente durante la interaccidon que se establece. Es un tipo
de libertad e interaccién que dificilmente puede lograrse en una relacién cara a cara donde se
tienen entre otros aspectos, la presion de la mirada y los gestos del otro. Sin embargo, no
todos los investigadores consultados estan de acuerdo en lo anteriormente expuesto ya que
hay autores que afirman que es la red, la identidad se convierte en algo muy flexible y es
posible representarse a uno mismo como se quiera siendo las identidades en la red
modificables en cualquier momento. Por medio del ordenador una misma persona puede estar
actuando con su identidad real en una ventana, mientras que simultaneamente en otra, asume
una identidad distinta. Sanchez (2001), al referirse a los nombres o nicks que podrian hacer
referencia a la generacion de la identidad, considera que los seudénimos utilizados en los nicks
son una manera de no pasar inadvertidos siendo al mismo tiempo una via para conformar el
anonimato y una manera de representar el deseo de reconocimiento y el juego de identidades.
En este punto es posible retomar el pensamiento de Goffman (1989), para quien un individuo
tiene tantas entidades como grupos de personas existen. Otros autores como Turkle (1997),
reconocen que algunas personas que pasan mucho tiempo conectadas a la red construyen

identidades que llegan a ser mucho mas atractivas que la propia.

Lo que es evidente es que los adolescentes, ademas de mantener un mayor numero de
amistades que los adultos, interactuan entre ellos en mayor proporciéon (Berndt, Hawking y
Hoyle, 1980). Al pasar con sus iguales mucho tiempo estos se ayudan emocionalmente, dan y
reciben consejos, discuten problemas y comparten aficion (Berndt, 1989; Hartup, 1996).

Podemos afirmar que, en paralelo a la formaciéon y mantenimiento de sus amistades, el grupo
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de pertenencia y su aceptacion esta asociado a la formacion de identidad (Tajfel, 1982; Turner

y Hogg, 1987).

El gran nimero de investigaciones llevadas a cabo sobre la utilizacion de las nuevas tecnologias
de comunicacion e informacidn realizada por los adolescentes sefialan una gran preocupacion
sobre la posible incidencia que el uso de estos medios esta teniendo en sus procesos de

formacion.

4.3. RELACION DEL ADOLESCENTE CON SU ENTORNO: FAMILIA E IGUALES

En la adolescencia los espacios donde se amplian las interacciones sociales se multiplican y se
debilita la relacién familiar a pesar de que, junto a los deseos de independencia, el adolescente
sigue con una gran demanda de afecto y carifio por parte de sus padres y éstos, a su vez,

siguen ejerciendo una influencia notable sobre sus hijos.

Por lo general, el adolescente observa mas el criterio de los padres en materias que atafien a

su futuro mientras que sigue mas el consejo de sus comparfieros en opciones del presente.

La sociabilidad es la que permite al individuo vivir con los otros y el grupo y es fruto de la
comprension, la simpatia y la empatia hacia el otro. Paralelamente a la emancipacion de la
familia, el adolescente establece cada vez lazos mas estrechos e importantes con el grupo. La
sociabilidad de los adolescentes no sélo se manifiesta por la busqueda de un socio o compafiero
sino también por la integracion de este en un grupo. Para poder vivir las relaciones
interpersonales y para poder integrarse al grupo, se precisa de una condicién previa, el deseo
de la persona y su aptitud para vivir con otros, siendo una aptitud no innata sino variante al
largo del desarrollo adolescente. La simpatia en la adolescencia se dirige cada vez mas hacia

la personalidad del otro teniendo en cuenta sobre todo las cualidades afectivas (Oliva, 1999).

La amistad cumple una funcién muy importante en la integracion del adolescente en la
sociedad y el hecho de que se sienta integrado en el mundo y en la sociedad por medio de la
amistad contribuye al mismo tiempo a reforzar y socializar el yo (Coleman, 1995). La amistad
juvenil permite que se tome conciencia de la realidad del otro, que se formen actitudes sociales
y que se tome experiencia de las relaciones interpersonales. En este sentido, si las amistades
juveniles contribuyen a un aprendizaje de las relaciones interpersonales, el pertenecer a un

grupo puede considerarse como un aprendizaje de la vida en sociedad. El adolescente espera
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del grupo que le permita la conquista de su autonomia, pero una vez que llega a ser

independiente, abandonara al grupo porque éste se opone a la nocién de autonomia.

Los adolescentes se encuentran con dos grandes fuentes de influencia en su desarrollo
evolutivo social: los amigos y la familia. Las investigaciones demuestran que el hecho de que
los adolescentes mantengan estrechas relaciones y positivas tanto con la familia como con sus

amigos, contribuye a su adaptacion social actual y futura.

A) Relaciones del adolescente con su familia.

El grado de influencia que ofrece cada grupo social (padres/iguales) variara en funcién del tipo
de relacién actual, en funcién de la disponibilidad que presente cada uno de ellos y en funcion
de la edad del adolescente. En relacion a esto, se observa que los adolescentes que reciben
un gran apoyo por parte de sus padres se acercan mas a ellos mientras que los que reciben

escasa ayuda por parte de su familia acuden mas a sus amistades (Maddux, 1999).

En general, el salto generacional que existe entre padres e hijos y las necesidades de
autonomia del adolescente, provocan ciertas tensiones familiares, pero el hecho de que existan
algunos conflictos inevitables no quiere decir que las relaciones entre padres e hijos estén

continuamente deterioradas.

Analizando la relacion que se establece entre padres e hijos, existen investigaciones que
demuestran que un comportamiento paternal igualitario, democratico y liberal favorece que
no aparezcan conflictos graves en este periodo contribuyendo al fomento del didlogo y de la

comunicacion familiar.

Hay cuatro aspectos o variables del contexto familiar que influyen en el desarrollo del

adolescente:

1.- El afecto: Sin duda se trata de la dimensién mas relevante a la hora de definir las relaciones
entre padres y adolescentes. Generalmente, esta etiqueta se utiliza para hacer referencia a
aspectos como la cercania emocional, el apoyo, la armonia o la cohesidn, y aparece asociada
al control o monitorizacién de la definicién que Baumrind (1968) realiz6 del estilo parental
democratico. Aunque puede considerarse una dimension diferente, la comunicacion muestra

una fuerte asociacién con el afecto y debe ser incluida como un aspecto del mismo.
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Existen abundantes datos que indican una disminucién durante la adolescencia de la cercania
emocional, de las expresiones de afecto (Collins y Respinski, 2001) y de la cantidad de tiempo
que padres e hijos pasan juntos (Larson, Richards, Moneta, Holmbeck y Duckett, 1996). La
comunicacién también suele experimentar un ligero deterioro en torno a la pubertad, ya que
en esta etapa chicos y chicas hablan menos espontaneamente de sus asuntos, las
interrupciones son mas frecuentes y la comunicacion se hace mas dificil. No obstante, este
deterioro suele ser pasajero, y en la mayoria de familias la comunicacidn, al igual que el afecto

positivo, suele recuperarse a lo largo de la adolescencia.

2.- Los conflictos: A pesar de que existen muchas razones que justifican un aumento de la
conflictividad con la llegada de la adolescencia, la evidencia empirica sobre este incremento es
escasa, ya que apenas si existen estudios sobre esta transicion, y lo mismo podria decirse con

respecto al paso de la adolescencia a la madurez emergente (Collins y Laursen, 2004).

Los conflictos de intensidad moderada no suelen mermar en exceso la calidad del clima
familiar. Mas bien parece que este tipo de discusiones sobre asuntos cotidianos, a pesar del
malestar inmediato que crean, tienen un efecto positivo a medio plazo sobre las relaciones y
sobre el propio adolescente, ya que favoreceran una reestructuracion del sistema familiar y

una renegociacion de roles y expectativas.

Ademas, las situaciones conflictivas pueden ser un contexto muy adecuado para el aprendizaje
de estrategias de negociacion y resoluciéon de problemas y para el desarrollo de la habilidad

de adopcidn de perspectivas (Smetana, 2005).

3.- El control: Se refiere a estrategias socializadoras por parte de los padres, incluyendo el
establecimiento de normas vy limites, la aplicacion de sanciones, la exigencia de
responsabilidades y la monitorizacién o conocimiento por parte de los padres de las actividades

gue realizan sus hijos.

La mayoria de los estudios encuentran una disminucidn en los niveles de control que padres y
madres ejercen sobre sus hijos a medida que transcurre la adolescencia, siendo ésta
disminucidn uno de los principales reajustes que los padres suelen realizar en su estilo parental
para adaptarse a la mayor madurez de su hijo adolescente y a sus nuevas necesidades (Parra

y Oliva, 2006; Collins y Steinberg, 2006).
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4.- El fomento de la autonomia: La promocion o fomento de la autonomia se refiere a las
practicas parentales que van encaminadas a que nifios o adolescentes desarrollen una mayor
capacidad para pensar, formar opiniones propias y tomar decisiones por si mismos, sobre todo
mediante las preguntas, los intercambios de puntos de vista y la tolerancia ante las ideas y
elecciones discrepantes, y pueden considerarse fundamentales para el desarrollo de la

competencia del adolescente.

Los padres que promueven la autonomia tienen hijos mas individualizados y con mejor ajuste
y competencia social (Allen, Hauser, Eickholt, Bell y O Connor, 1994; Hodges, Finnegan y
Perry, 1999). Ademas, los intercambios verbales frecuentes entre estos padres y sus hijos
serviran para estimular su desarrollo cognitivo y su habilidad para la adopcidn de perspectivas
(Krevans y Gibbs, 1996) e influiran positivamente sobre su rendimiento académico (Kurdek y

Fine, 1994).

B) Relaciones del adolescente con sus iguales.

Las amistades son vinculos afectivos definidos como relaciones voluntarias y reciprocas que
se mantienen en el tiempo y conllevan afecto. Para los adolescentes, la amistad significa
entablar relaciones duraderas basadas en la confianza, la intimidad, la comunicacidn, el afecto

y el conocimiento mutuo.

Los adolescentes consideran a sus amistades como interacciones del momento siendo como
relaciones sociales que perduran y se construyen a lo largo del tiempo. Las amistades hacen
contribuciones especificas al desarrollo que no son aportadas por ningun otro tipo de relacion,

como, por ejemplo, el sentimiento de igualdad y el de pertenencia al grupo (Bermudez, 2003).

Dado que las relaciones con amigos son igualitarias por naturaleza, son intimas y consideradas
como logros sociales significativos e indicadores de la competencia social. Se considera que el
establecimiento de nuevas amistades aumenta la autoestima. Las relaciones con los iguales
ofrecen un contexto en el que ellos pueden compararse con los demas para llegar a un mejor

conocimiento de si mismo (Coleman, 1985).

Para estudiar las relaciones sociales que construyen los adolescentes con su grupo de iguales
respecto a sus objetivos, caracteristicos y funciones dos son las teorias mas aceptadas: el

Enfoque Ecoldgico de Brofenbrenner (1987) y la Teoria de las Redes Sociales de Lewis (1991).
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1. El Enfoque Ecoldgico de Brofenbrenner se centra en analizar el ambiente ecoldgico en
el que se producen los intercambios reciprocos entre la persona en el desarrollo y el
ambiente cambiante en el que vive. Sefala que los dos cambios mas importantes que
se producen en la adolescencia son entre otros, el cambio de rol al pasar de nifio a
adolescente y el cambio de entorno al pasar del colegio o al instituto. Estos pasos
exigen nuevas adaptaciones y aprendizajes, adquirir nuevos conocimientos,
conductas, establecer nuevas relaciones y afectos con el otro sexo, con los compafieros
y con los amigos.

La adolescencia desde esta teoria es considerada como una etapa que supone ciertos
riesgos adaptativos para el adolescente por tener que afrontar ciertas exigencias
evolutivas debidas tanto al cambio de rol como al cambio de entorno del adolescente.

2. La Teoria de las Redes Sociales de Lewis sefiala que el ser humano, desde su
nacimiento, se encuentra inmerso en un sistema de redes sociales se van a configurar
su desarrollo. Asi, las relaciones se construyen a lo largo del tiempo nutriéndose de
multiples interacciones que van generando la clase de relacion del tipo de vinculo que

se esta estableciendo.

Lo que se aprecia y aparece en comun en todas las investigaciones es que los adolescentes se
caracterizan por la necesidad de tener numerosas amistades y pertenecer a un grupo

determinado (Boneva, Quinn y Kraut, 2003).

Las interacciones sociales con sus iguales les ayudan en el aprendizaje y en la adquisicidon y
comparacién de las emociones sociales. Con estas interacciones, los adolescentes aprenden a
cooperar, a tener distintas perspectivas descubriendo la necesidad de intimar (Rubin, 1998).
Asi, hay investigaciones que determinan que los adolescentes que presentan un mayor nimero
de amigos en red seran mas confidentes, mas altruistas, menos agresivos demostrando un
guedado desenvolvimiento en el colegio y posteriormente en el futuro trabajo (Hartup y

Stevens, 1997).

Por todos estos motivos, la comunicacion instantdnea es una modalidad de comunicacion que
se adecua a los adolescentes y satisface dos de las necesidades mas importantes del periodo
evolutivo adolescente: el mantenimiento de las relaciones individuales y la pertenencia al

grupo (Boneva et al. 2003).
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4.4.LA GENERACION INTERACTIVA

La adolescencia mantiene una estrecha relacidén con las distintas tecnologias debido a que se
ha convertido en una herramienta que les facilita nuevas formas de construccién del
conocimiento. A este respecto, el caracter de interactividad de las TICs ha favorecido una
nueva forma de cultura que autores como Bringué y Pérez Alonso-Geta (2003), Gil y Feliu
(2003) y Naval, Sabada y Tapscott (1997), entre otros, han denominado La Cultura de la
Interaccion, aunque fue Tapscott (1997), quien primero la conceptualizd refiriéndose a ella
como una nueva cultura donde los adolescentes construyen nuevas formas de interaccionar,

de socializacidon, de trabajo y de diversidn dentro de un contexto social, educativo y de etapa.

La existencia de una Generacién Interactiva se explica desde la relacidn y convivencia habitual
de ninos y adolescentes con los multiples dispositivos propios de las tecnologias de la

informacién y comunicacion.

Begofia (2002), sefiala una serie de aspectos caracteristicos y nuevos en la relacién de las

nuevas generaciones y las tecnologias digitales:

A) Vision positiva de la tecnologia. La tecnologia es tecnologia Unicamente para las personas
que nacieron antes de que fuera inventada. Las nuevas generaciones viven la tecnologia actual
con naturalidad y su mayor proximidad y familiaridad les impide caer en la mirada negativa

de muchos adultos.

B) Cambio en los pardmetros de tiempo, espacio y velocidad. Ya que las nuevas tecnologias
generan un procesamiento de informacién importante comparandolo con la generacion anterior

donde los tiempos se acortan y las distancias se reducen.

C) Crisis y ruptura de linealidad. La utilizacion de los hipertextos supone el corte con la
secuencialidad serial presentandose una forma de organizacién de la informacién diferente a

la utilizada hasta ahora en la escritura y accediendo a un medio no lineal de aprendizaje.

D) Procesamiento en paralelo. Al poseer la capacidad de realizar varias actividades a la vez y

pudiendo procesar mucha informacion procedente de diversos canales.

E) El texto ilustra la imagen. Ya que la actualidad advertimos que el papel del texto es a

menudo esclarecer algo que primero ha sido experimentado como imagen.
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F) Enredamiento y conectividad. La tecnologia actual presenta multiples posibilidades de
acceso a la informacién generando comunidades flexibles que permiten disponer de distintas

alternativas de informacion y socializacion.

G) Creacidn colectiva. Debido a que las nuevas tecnologias aumentan las posibilidades de

interaccidon de forma exponencial facilitando la creacién de un entorno colaborativo.

H) Acceso a informacién libre y global. Con un escenario multicultural permitiéndoles

enriquecerse con estas relaciones disponiendo de relaciones altamente plurales.

I) Fortalecimiento de la eleccion personal. Desde la interactividad, el hipertexto y la
disponibilidad de fuentes diversas, el proceso activo de busqueda de informacion e incluso de

produccién de las mismas fortalece la toma de decisiones en la eleccion personal.

J) Autonomia de los adultos y sentimiento de libertad. Las tecnologias permiten a los
adolescentes desligarse de la interferencia de los adultos siendo su utilizacidn un terreno

favorable en la medida en que pueden permitir la salida a otros.

K) Anonimato y exploracion de la identidad. Al disponer de un escenario privilegiado para la
exploracion y experimentacion, estimulando la creacién de distintas personalidades, la
posibilidad de experimentar con ellas aprovechando la flexibilidad que ofrecen estos ambientes

virtuales.

L) Cibergrupalidad. El sentimiento de permanecer a un grupo es un proceso fundamental para
la obtencién de la identidad. El ciberespacio les ofrece en este aspecto el lugar adecuado para
conocer un numero ilimitado de personas y de grupos con los que poder interactuar, y la

pertenencia, productividad, curiosidad, autenticacion e investigacion.

Segun Jenkins, Chisholm y Koerner, (2002), la interactividad de estas tecnologias rompe el
modelo lineal de comunicacién y los usuarios no sélo consumen el contenido de los medios,
sino que ademas los comparten, los reproducen, los redistribuyen y los comentan. En sus

investigaciones coinciden en que la cultura de la interaccién presenta un doble sentido.

Los adolescentes son exponentes del nuevo tipo de uso que la sociedad estd dando a las
Tecnologias de la Comunicacion, son usuarios que estan habituados a controlar el flujo de
informacién a la que acceden, los procesos de comunicaciones que participan, y que, incluso,

generan sus propios contenidos para un uso y disfrute propio o compartido por cada usuario.
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En el estudio denominado La Generacion Interactiva en Espafia. Nifios y adolescentes ante las
pantallas (Fundacion Telefdnica, 2009), se sefala que, si la falta de autonomia siempre se ha
considerado como un rasgo definitorio de la infancia o la adolescencia, al tratarse de tecnologia
se encuentran una generacidén plenamente auténoma. Por un lado, son autodidactas en la
incorporacion de Internet en sus vidas ya que el 70% afirma haber aprendido a manejar este
medio sin ningun tipo de ayuda y por otro, se generaliza la cultura del dormitorio como uno
de los rasgos fuertes del colectivo investigado (un 36% tiene el ordenador en su cuarto y un

45% dispone de un televisor propio).

Esta Generacion Interactiva parece ir mucho mas alla del uso convencional de las pantallas
descubriendo nuevas dimensiones integradas y multifuncionales. Su visidon sobre estos medios
se basa en verlos como herramientas para fines muy concretos: por ejemplo, Internet les sirve
en su trabajo escolar, pero sobre todo les brinda la posibilidad de una conexion permanente
con sus iguales a través de las redes sociales o con todo aquello que les puede interesar.
Parece que el teléfono moévil se ha ideado para hablar, pero también permite comunicarse de
otras muchas maneras: mensajes de texto, envio de fotos y videos, etc. Puede que lo mas
atractivo de un videojuego sea jugar, aunque la experiencia ludica alcanza otra dimension si
se desarrolla con otras personas a través de Internet. En definitiva, la denominada Generacion
Interactiva aprovecha al maximo la tecnologia para actuar en cinco ejes fundamentales:

comunicar, conocer, compartir, divertirse y consumir.

Las investigaciones de Amoros, Buxarrais y Casas (2002) arrojan resultados sobre la relacion
entre el curso académico y escolar de las TICs con la familia sefialando que aspectos como el
grado de implicaciéon de la familia, la frecuencia de la participaciéon familiar en los deberes
escolares, el grado de uso de las TICs por parte de los padres y el valor que otorgan los padres
al uso del ordenador e Internet como complemento aprendizaje escolar, son factores

determinantes en su utilizacion.

Pero el espacio mas importante en el que los adolescentes utilizan las TICs es el ocio. La
relacidon con sus amistades y las actividades de recreo son las mas importantes en tiempo de

uso.

Los adolescentes consideran a la red un importante medio de comunicacion, pero Unicamente
para hacerlo con sus amigos y amigas, siendo la utilizacion de chat y Messenger actividades
practicadas diariamente de forma regular (Albero, 2002).
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En la investigacion realizada por Feliu (2003) se confirma el potencial de estas tecnologias
para mejorar la convivencia y el trabajo en equipo durante la adolescencia ya que, junto a sus
amigos, comparten no sélo instantes de navegacion sino conocimientos. En esta linea, Bringué,
Naval y Sadaba (2003) sefialan que la tendencia a relacionarse con sus pares es mayor en
adolescentes que mantienen una estrecha relacion social con sus iguales dentro y fuera de la
escuela. En la misma linea, Hhellnga (2002) refuerza esta teoria sefialando ademas que esta

interaccién es fundamental para ellos.

4.5. LOS ADOLESCENTES Y EL MUNDO DIGITAL

Los jovenes viven el mundo digital como entorno, mientras la mayoria de los adultos lo utilizan
como una herramienta o instrumento y asi se puede observar que el consumo de tecnologia
aleja y diferencia a los jovenes de los adultos a través del vinculo que establecen con ella y

sobre todo a su capacidad para procesarla.

Ademas, la relacién entre los adolescentes y al mundo digital genera temor en los adultos
debido a que la tecnologia ofrece al adolescente un terreno propicio para el desarrollo de sus
capacidades al ser una herramienta con gran poder subjetivizante e impacto socializatorio
donde ellos, en esta nueva relaciéon con la tecnologia, configuran el lugar de los saberes

(Garcia-Fernandez y Bringué, 2002).

En todas las investigaciones del fendmeno tecnoldgico se afirma, en general, que la adopcién
de cualquier tecnologia depende, entre muchos factores, de la facilidad de manejo percibida
por el usuario, de su posible utilidad y de la compatibilidad entre la tecnologia y los valores o
modo de vida de sus usuarios. Las TICs, y en particular Internet y la telefonia mavil, no son
ajenas a este fenomeno y de hecho se comprueba empiricamente como los estratos de

poblacién mas jovenes suelen contar con mayores niveles de adopcion de estas tecnologias.

Asi, los usuarios menores de 15 afios no suelen contar con una independencia econémica que
les permita decidir la incorporacién de una tecnologia sin tener en cuenta la opinioén o el apoyo
econdmico de sus padres. Por esta razon, sus tasas de adquisicion de TICs son menores,
especialmente en el caso del teléfono mévil, que genera mayor gasto que el uso de Internet.
Aun asi, dicha adopcién entre los jovenes espanoles de edad comprendida entre 10 y 15 afios
ha crecido significativamente en los Gltimos cinco afios siendo la utilizaciéon del ordenador y de

Internet muy elevado. Los jovenes que no disponen de ordenador o acceso a Internet en casa
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suelen acceder desde el colegio. Existe una estrecha relacion entre la adopcion del ordenador
e Internet por parte de los padres y de sus hijos. Asi, el crecimiento de los Ultimos afios del
acceso entre los adultos ha permitido la utilizacién de las TICs también por parte de los mas

pobres (INTECO, 2009).

La vision de Internet como medio de comunicacién, expresion e informacion con un
componente alto de autonomia hace que se considere como un canal a la carta donde cada
cual configura y utiliza en funcién de sus intereses, objetivos y necesidades. Pero, ademas, el
gran atractivo de Internet reside en su asociacién con un lugar en el que se encuentra todo
siendo ademas facil localizarlo. En definitiva, Internet como lugar en el que hay que estar. Mas
aun por cuando el analisis de su importancia y de sus capacidades se realiza desde el seno de
una sociedad presente en la que todo el mundo tendra que saber desenvolverse en este medio,
habra de estar en el espacio virtual en el que tienen lugar las cosas que se asocian con la
nocién de progreso ya que de ello depende su adecuada socializacién y desarrollo profesional

(Grinter y Palen, 2002).

El hecho de procurar no perder oportunidades en el seno de la sociedad tecnoldgica,
competitiva e hiperespecializada no so6lo tiene que ver con la propia posesion de las
herramientas adecuadas sino con la fantasia de actualizacién o renovacion constante de la
informacién. Es decir, no basta con tener un ordenador con la conexion a Internet de banda
ancha, o un movil de nueva generacion, pues es necesario que ambos elementos estén en
constante disposicidn de uso si se pretende aprovechar al maximo sus capacidades: ordenador

constantemente encendido y movil siempre operativo con cobertura.

Esta ldgica gerencial y finalista, basada en perder el menor nimero de oportunidades posibles,
se esconde en la base de muchos de los argumentos que emplean los adolescentes para
ensalzar el uso del Messenger como medio de comunicacién a la hora de justificar el sentido
del uso que dan a Internet y al movil: los canales para siempre abiertos y en constante

conexion (Bringué y Sadaba, 2009).

A pesar de la generacién del mito relativo de una juventud tecnoldgica o tecnologizada,
asistimos a importantes vacios curriculares que acrecientan las diferentes sociales en base al

capital tecnolégico y cultural de cada uno.
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Asi, frente a la creencia general que manejan los padres y educadores de la tecnologia como
herramienta esencial en el desarrollo académico, profesional y como elemento que propicia
que los adolescentes desarrollen mejor determinadas capacidades en un contexto social
tecnoldgico, en la practica se asume que existe una relacién con los ordenadores mucho mas
limitada y fundamentalmente centrada en el ocio, en la posibilidad de relacionarse de otra
manera con sus amigos y conocidos o de obtener alternativas de ocio de forma facil y

econdmica.

4.6. EL USO DE LAS TICS POR LOS ADOLESCENTES

Los adolescentes espafioles se encuentran entre los niveles bajos de uso de las TICs en Europa.
Este retraso se debe en primer lugar a que Espafia no cuenta con niveles altos de acceso a las
TICs por parte de los adultos y como se afirmé anteriormente, existe una clara relacion entre
el acceso de adultos y nifios a las TICs. Otra razén afiadida es la elevada desconfianza de los
padres espafioles en el uso de las TICs por sus hijos. Para ello, Internet es una herramienta
tanto de trabajo como de juegos, aunque parece primos utilizacion como herramienta de

trabajo escolar.

Confirma esta observacion la Encuesta de Infancia en Espafia (INE, 2008), segun la cual, los
nifios suelen utilizar Internet mas los dias de colegio que los fines de semana, siendo los
servicios de Internet empleados por los adolescentes diferentes de los empleados por los

adultos.

Desde punto de vista de género en los jovenes, no se observan diferencias en relacién al
acceso de las TICs, aunque los datos indican que ellas han adoptado el teléfono moévil en una
proporcion algo mayor que ellos. Sin embargo, cabe destacar que si se observan diferencias

significativas en el acceso de las TICs en funcién del parametro de la renta del hogar.

Los porcentajes de acceso y uso del teléfono movil, la utilizacién de la mensajeria electrdnica
y del chat por encima del correo electrénico y el uso cada vez mas intensivo de los servicios
de redes sociales en Internet constituyen tres factores altamente distintivos entre los jévenes
y las TICs en Espana, ya que las personas jovenes, al no ser econémicamente independiente,
suelen optar por tecnologias y servicios preferiblemente gratis o de bajo coste. Estas TICs

deben ser usables e intuitivas, adaptables y personalizables siendo ademas percibidas como
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utiles, entendiendo este término como que su practica les permite solucionar problemas dentro

de la vida cotidiana, asi como de poder ampliar experiencias.

En cuanto a sus intereses informacionales y segun el Observatorio de la Juventud, en el sondeo
de opinion, Uso de las TICs. Ocio y tiempo libre (INE, 2007), destaca especialmente el interés
de los adolescentes por temas de trabajo (49%), seguido por cuestiones que tienen que ver
con educacién (28%), en mayor proporcidn por las mujeres y los mas joévenes (15 a 19 afos),
por temas deportivos (22%), especialmente entre los varones mas joévenes y con el tiempo

libre y temas relacionados con la salud (18%).

Respecto al equipamiento tecnoldgico se observa que la mayoria de las conexiones son de
banda ancha (ADSL, cable o fibra éptica) siendo sdlo el 8,6% de los hogares de conexiones de
banda estrecha. Este dato es consistente con el publicado en el informe La sociedad de la
Informacion en Espafia (INE, 2008), que sefiala que el 88% de las conexiones espafiolas a
Internet son de banda ancha. En este informe y con respecto a la presencia de equipos y
dispositivos TICs en los hogares se sefiala que el nimero medio de ordenadores existentes por
hogar es de 1,3 destacando que la presencia del ordenador personal de sobremesa (92,6%)
es cinco veces superior a la de ordenador portatil (19,9%) existiendo ademas otros dispositivos
relacionados con las TICs tales como teléfono movil, el reproductor DVD, la cdmara de fotos
digital e impresora (Telefénica uno 2008). Asi, por ejemplo, un porcentaje considerable de
hogares cuenta con consola de videojuegos (41,3%) y/o videoconsola portatil (19,9%) lo que
denota que son los adolescentes los que estan actuando como motor en el consumo de

dispositivos TICs, arrastrando los adultos en su utilizacion.

Aun cuando estos datos aportan una referencia de la utilizacion de las TICs por los adolescentes
y jovenes no queda reflejado con claridad la utilizacién del Messenger. En buena parte de los
informes de juventud consultados, de interpretacion, frecuencia y valoracion de las
herramientas conversacionales no aparecen desglosadas y en el apartado inmersién en
Internet, se agrupa en un mismo item herramientas conversacionales de muy distinta indole.
Sélo a partir del afio 2007 el Instituto Nacional de Estadistica (INE), empezd a realizar una
encuesta anual relativa al equipamiento y uso de tecnologias de la informacién y comunicacion

que complementa este tipo de investigaciones.

El gran numero de investigaciones llevadas a cabo sobre la utilizacién de las nuevas tecnologias
de comunicacién e informacién por parte de los adolescentes sefialan una gran preocupacién
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sobre la posible incidencia que el uso de estos medios esta teniendo en sus procesos de

formacion (Buckingham, 1999; Livingston, 2001).

En general, todas estas investigaciones tienen como componente comun la tendencia de ver a
las tecnologias de informacidon y comunicacion como un vehiculo idoneo para el desarrollo de
capacidades tales como la capacidad de razonamiento, de creatividad y de comunicacion
(Castells, 2011; Tapscott, 1998). Pero casi todas son coincidentes al indicar que el uso que los
adolescentes hacen de Internet como fuente de acceso a la informacién estd muy lejos del
desarrollo de la curiosidad y de la capacidad de investigacién y de razonamiento. Lo Unico que
impulsa a los adolescentes a utilizar la red respecto al tema académico es para la redaccién
de trabajos, busqueda de informacidn y visualizacion de aplicaciones que les solicitan sus
profesores (Tapscott, 1998; O 'Brien, 2001). Como explican Bruckman (1999) y Pappert
(1995), la escuela no ha integrado las tecnologias de la comunicacion, sino que simplemente
intenta convertirlas en una asignatura mas. Segun las investigaciones de Sefton-Green y
Buckingham (1998), los cambios necesarios para asegurar un uso efectivo en el proceso
educativo pasan por un cambio radical de los principios en los que se organiza la institucion

escolar.

En general, puede observarse que los padres no han integrado el uso de Internet en la rutina
diaria al no sentir curiosidad ni interés por esta tecnologia y, contrariamente a lo que ocurre
con sus hijos, para muchos de ellos esta considerada ligada al trabajo y no a sus hobbies ni a
sus formas habituales de ocio. Muchos observan que sus hijos pasan la mayor parte del tiempo
de conexién realizando actividades de entretenimiento y temen que esto les pueda alterar
otros habitos de ocio que los padres consideran mas saludables y tradicionales como salir con

los amigos, practicar algun deporte o leer un libro (Baron, 2005).

Pero teniendo en cuenta que la identidad social y las interacciones con el grupo se hacen mas
importantes en la adolescencia, la red desempefia ese papel fundamental que se ve reflejado
en el uso y utilizacién que hacen de las mismas (Durkin, 1997; Sanchez et al., 2009), ya que
a través de ella buscan relaciones de amistad y de identificacién con grupos y valores (Suess,

Suonien, Garitaonandia, Juaristy y Oleaga, 1998).

De acuerdo con las observaciones realizadas se desprende que el uso tanto del chat como del
Messenger son actividades regulares que practican los adolescentes diariamente. Estas
actividades pueden haber sustituido las largas conversaciones telefénicas con los amigos tan
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frecuentes en la adolescencia, utilizando la red para continuar las conversaciones que fueron
iniciadas en el colegio con el propdsito de planificar el fin de semana o resolver conflictos que
se generan en las conversaciones cara a cara, aunque, en general, si pueden elegir, prefieren

verse (Livingston, 2001; Sanchez et al. 2009).

En cuanto a las investigaciones y estudios sobre la relacion que existe entre adolescencia,
juventud y TICs, un aspecto destacable es la diferencia de género respecto a su utilizaciéon. Si
en general para los varones el atractivo principal corresponde al ocio Iudico, principalmente
videojuegos, para ellas, el atractivo principal se centra en el ocio comunicativo a través de
conversaciones con el mévil o conversaciones en linea (Valkenburg, 2005). Otra diferencia
sefialada en comun es que ellas suelen utilizar mas la red para realizar las actividades
académicas en relacion a ellos (Amords et al., 2002). Diversos autores sefialan en sus
investigaciones que las diferencias existentes de género no parecen ser producidas por una
diferencia de capacidades, sino que, al parecer, podrian tratarse de preferencias basadas en

la socializacion.

En la adolescencia, simultanear distintas actividades y tareas parece ser denominador comun
para ambos géneros. No obstante, existen diferencias entre las actividades que desarrollan,
ya que ellas son las que mas utilizan los teléfonos maviles y el email, siendo esta circunstancia

similar a cuando se inventd el teléfono hace un siglo (Boneva, Kraut y Frohlich, 2001).

Por otra parte, en los estudios de género también se aprecia como las mujeres presentan un
mayor numero de amistades en relacién a los varones (Boneva et al., 2001), quizas porque
invierten mas tiempo en establecer relaciones sociales para asi ampliar su circulo de amistades
(Moore, 1990; Walker, 1994; Wellman, 1992). Al respecto, se observa que las adolescentes
tienen mas conversaciones intimas que ellos y ademas prefieren pasar mas tiempo online (Pew
Internet American Life Project, 2004). Ellos practican mas actividades de tipo general (Amoros,

Buxarrais y Casas, 2002).

A pesar de que las investigaciones sefialan que este tipo de comunicacién es especialmente
utilizada para mantener una serie de relaciones entre iguales de distinto género, los estudios
de Duck (1973), Hartup (1993) y Kon y Lodenkov (1978), enfatizan que, dentro de estas, las

relaciones, las mas cercanas se dan entre iguales del mismo género.
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4.7. BENEFICIOS Y RIESGOS DEL USO DE LAS TICS EN LA ADOLESCENCIA

De entre todas las actividades que se pueden realizar a través de las TICs, la comunicacién es
la mas importante, aunque no la Unica (Lenhart, Raine y Lewis, 2001, Nardi, Whitaker y
Bradner, 2000). La posibilidad de realizar varias tareas a la vez transforma la capacidad en

necesidad.

Asi, segun el estudio, La Generacion Interactiva. Nifios y jovenes frente a las pantallas
(Fundacion Telefénica, 2009), el 75% de los adolescentes mantienen el movil o el Messenger
encendidos, aunque estén estudiando. Quizas esta actitud esté relacionada con Ia
transformacion del tiempo en los hogares actuales donde las distintas actividades fluctdan sin
un orden excesivamente marcado y donde la regulacion temporal puede haber desaparecido
por el contexto familiar resultado dificil mantener una cierta estructuracion repetitiva en los

habitos de vida.

La comunicacion instantdnea se acomoda a la vida del adolescente ya que, como las
conversaciones no requieren de una extraordinaria atencidn, los adolescentes pueden atender
a varias a la vez, estudiar, hacer los deberes o realizar cualquier otra actividad o multitasking,

es decir, la ejecucion simultanea de varios programas (Grinter, 2002).

La mensajeria instantanea les facilita los contactos y las relaciones sociales por adaptarse a
sus horarios ya que, ademas, como los iguales presentan los mismos horarios, obligaciones y
aficiones, conocen sus actividades extracurriculares, actividades domésticas y series favoritas,

ellos desarrollan expectativas de cudndo van a estar en linea (Wellman, 2002).

La tecnologia aporta a los adolescentes multiples oportunidades y beneficios, ya que con ellas
desarrollan capacidades tales como la creatividad y el razonamiento como sefiala Castells
(2001). Los adolescentes, mientras utilizan la mensajeria instantanea estan adiestrandose
para ser trabajadores competitivos en el futuro a los que se les solicitaran que estén muchas
horas sentados frente a una pantalla, que tengan un determinado grado de especializacion y

que estén dispuestos a aprender nuevos programas y recursos informaticos.

Pero también, ademas de las multiples oportunidades y beneficios que les aportan, otro
aspecto que emerge de la utilizacion de la mensajeria y de las TICs en general, es la generacidn
de cierto grado de adiccion. Asi, si autores como Kraunt, Patterson, Lundmark, Keisler y

Scherlis (1998), advierten que su utilizacién puede producir cierto grado de aislamiento o

117



agudizar fendmenos de soledad y depresion, otros autores mencionan ademas otros aspectos
negativos tales como contenidos perversos y violencia, o la pérdida de la privacidad y el

fomento del consumo, como sefalan Naval et al., (2003).

Lo que se aprecia en los usuarios de estos sistemas es que experimentan una sensacion de
intimidad acelerada y de conexién social con el otro de forma mucho mas rapida de lo habitual
(Greenfield, 1999). La desinhibicion y la consecuente revelacién excesiva de una mismo facilita
la aparicién de los sentimientos de pertenencia y de aceptacién. Esto puede verse como algo
positivo como se realiza dentro de unos limites, pero puede verse el lado negativo de surge
cuando se cree en esa ilusidén y ésta comienza a reemplazar relaciones y obligaciones de la
vida real, sumergiendo al sujeto en un mundo diferente dentro del cual las amistades
establecidas online pasan a ser mas importantes que las relaciones normales. La paradoja
reside en que mientras la persona siente que con la utilizacion de estas herramientas
comunicacionales esta llenando su vida social cada vez presenta mas horas ausente del mundo
qgue lo rodea acrecentandose asi su aislamiento. Este despoblarse del mundo real conlleva al
aumento de sentimientos de soledad al desconectarse y a la excitacidén de volverse a conectar,
conformandose de esta forma un circuito disfuncional autoperpetuante propio de la conducta

adictiva.

Un aspecto relacionado con la adiccidon generalizada a la tecnologia es la aparicion del
aislamiento. El aislamiento es un riesgo posible que obedece al determinado grado de
dependencia a las tecnologias que disponga cada adolescente. Sin embargo, en el estudio de
Gdmez (2003), se aporta una vision distinta del posible aislamiento ya que, los jévenes no
utilizan las tecnologias para aislarse sino para relacionarse. A través de ellas, las relaciones
sociales se amplian al disponer estas tecnologias de nuevas caracteristicas que no se dan en
el plano real de la comunicacidn interpersonal. Lo cierto es que las investigaciones muestran
gue un considerable nimero de padres creen que los adolescentes pasan demasiado tiempo
en Internet desarrollando pautas antisociales pudiendo llegar a cierto aislamiento (Gross,
2002). Ellos observan que los adolescentes que utilizan la mensajeria instantanea presentan
un progresivo incremento del tiempo empleado en el ordenador en detrimento de otras
actividades consideradas como cotidianas y diarias (Lee y Perry, 2004). En otras palabras,
coinciden que con su uso se propicia que los adolescentes puedan perder oportunidades

diversas y cotidianas por estar en su habitacién.
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La rapida emergencia de Internet como principal medio comunicacidn en los adolescentes ha
sido vista desde otros puntos de vista respecto a las redes sociales. Asi, algunos autores creen
gue la comunicacion online esconde a los adolescentes y les resta tiempo que podrian pasar
con sus amistades llegando a argumentar que su uso hace que los adolescentes posean una
pobre relacion social sustituyendo una relacidon fuerte por otra débil (Kraut, Lundmark, Keisler
y Scherlis, 1998; Nie, 2001; Nie, Hillygus y Erbring, 2002). Alternativamente otros autores
sugieren que esta comunicacidén online puede ensalzar la calidad de las relaciones con sus
amigos facilitando los nexos de unidn en las relaciones (Bryand, Sanders-Jackson y Smallwood,

2006).
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PARTE II. APARTADO EMPIRICO

CAPITULO 5. INVESTIGACION

5.1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Tras la revision tedrica, se presentard en este epigrafe la investigacion empirica, que tiene
como objetivo fundamental cuantificar las formas de uso de las redes sociales por parte de los

adolescentes y los nuevos habitos que se manifiestan a partir de aquéllas.

5.1.1. PLANTEAMIENTO Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El consumidor actual se encuentra ante una situacidon definida por dos aspectos: primero, una
saturacion de mensajes (y canales) que desborda las capacidades del propio ser humano para
procesar toda esa informacidn; y, segundo, una hiper-segmentacion de la oferta que, sin duda,
satisface las necesidades del cliente pero al que, a la vez, le resulta extremadamente
complicado analizar cada alternativa, las sutiles modificaciones de sus cualidades y, por ultimo,
tomar una decision de compra, obviando alternativas altamente deseables (Sanchez Burdn y

Maqueda Soldérzano,2011).

A lo anterior, cabe afiadir un tercer elemento presente en la toma de decisiones de compra
por parte del consumidor: el acceso a todo tipo de informacién relacionada con la compaiiia,
informacién proveniente de multiples fuentes. Claramente se ha pasado (o se estd pasando)
de un modelo del consumidor pasivo a otro activo, en un entorno de cooperacién y colaboracién
con otros consumidores en su misma situacion, empleando como herramientas las redes

sociales.

No cabe duda que este fendmeno surge, o al menos se magnifica, debido al masivo acceso a
Internet y a las posibilidades que ofrece, donde el coste de adquirir informacion se reduce a la
vez que se incrementa la capacidad de los usuarios para organizarse, estableciendo sistemas

de rating y foros independientes de las marcas en los que la libertad de expresién es absoluta.

A partir de este planteamiento surge el principal objetivo de la investigacion, antes
mencionado: analizar en qué medida los futuros clientes, esto es, los adolescentes, emplean
las redes sociales y, con ello, determinar cudles pueden ser las futuras practicas en cuanto al
consumo, practicas que tendran como herramienta las redes sociales y las tecnologias de la

informacién puestas a su disposicion. Ademas, se une al anterior un objetivo basado en la
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globalizaciéon de los mercados, por lo que se pretenderd observar en qué medida los
adolescentes de tres paises manifiestan pautas semejantes o diferentes de comportamiento
relacionado con el uso de las redes sociales: Espafia, Italia y Portugal. Su seleccidén se debe a
razones de conveniencia o facilidad a la hora de llevar a cabo el trabajo empirico y al hecho
de que, si bien son diferentes paises, todos mantienen culturas relativamente semejantes,

propias del sur de Europa.

5.1.2. HIPOTESIS

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito principal analizar el comportamiento,
que tienen los y las adolescentes ante las redes sociales, en dos dimensiones: primero en un
contexto global, que asuma las maneras de uso y consumo de las tecnologias de la web 2.0
de dichos adolescentes, diferenciando los tres paises objeto de estudio; segundo, observando
el caracter diferencial que se produce tras segmentar a las tres poblaciones por la variable
sexo. No en vano, tal como se ha mostrado en los capitulos anteriores, en multiples estudios
se ha observado que los patrones de uso de Internet, y sobre todo de las redes sociales, es

claramente diferente entre chicos y chicas. Esto justifica la utilizacion de esta variable.

Por otro lado, a partir del marco tedrico y de los contenidos de la encuesta utilizada, se han

identificado cinco variables dependientes:

e Penetracion de redes sociales en el segmento de adolescentes.
e Utilizacidn de las redes sociales.

e Habitos de uso en Internet y el movil.

e Cambio de habitos en los nuevos clientes.

e Redes sociales y socializacién.

En torno a ellas se plantean dos hipdtesis — o conjuntos de hipdtesis, una para cada variable
independiente- derivadas de los dos objetivos de la investigacién: el fendmeno de la

globalizacién y la importancia de la variable sexo.

e En cuanto al primer objetivo, se propone como hipétesis de trabajo que se encontraran
mas semejanzas que diferencias en las cinco variables entre las muestras de los tres
paises analizados: Espafia, Italia y Portugal. Entendemos que, en estos casos, la

globalizaciéon de lugar a pautas de comportamiento muy similares, es decir, la
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globalizaciéon refuerza los rasgos culturales compartidos por estos paises del Sur de
Europa y se ve reforzada por éstos.

e En cuanto al segundo objetivo, se esperan encontrar mas diferencias que semejanzas
entre los grupos de chicos y chicas en esas mismas variables. Esto se producira en los

tres paises analizados.

5.2. DISENO Y ANALISIS DE DATOS

Para el primer conjunto de hipdtesis, formuladas a partir del objetivo del fenémeno de la
globalizacién, operacionalizada con la variable pais, el analisis sera meramente descriptivo, ya
que el cuestionario empleado en los tres paises consultados fue diferente, pues hubo que hacer
modificaciones por motivos culturales. Asi se compararan frecuencias y porcentajes en las tres
muestras, pero sin emplear estadistico de contraste. La distribucidon de frecuencias se realizara
de acuerdo a las categorias, determinadas, en este caso, por las respuestas de seleccidn

multiple que ofrece cada uno de los items del cuestionario.

Para el segundo conjunto de hipdtesis, al segmentar la muestra por el pais de pertenencia, se
empleara como variable independiente el sexo, mientras que como variables dependientes se
emplearan los cinco grupos ya mencionados: Penetracion de las redes sociales en el segmento
de adolescentes, Utilizacion de las redes sociales, Habitos de uso en Internet y el movil, Cambio

de habitos en los nuevos clientes y Redes sociales y socializacion.

5.3. METODO

5.3.1. MUESTRA

5.3.1.1. ESPANA

La muestra de Espafa estd compuesta por 1020 personas, con edades comprendidas entre los
12 y los 18 afios, correspondientes a 5 Cursos del Sistema Educativo Espafiol. En cuanto al

género la muestra espafiola se divide en un 50,2% de varones y un 49,8% de mujeres.

Sexo Frecuencia %
Hombres 513 50,20%
Mujeres 508 49,80%
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5.3.1.2. ITALIA

La muestra de Italia estaba formada por 870 personas, con edades comprendidas igualmente
entre los 12 y los 18 afios. La distribucion por sexos en Italia es la siguiente: el 49,1% son

hombres y el 50,7% son mujeres.

Sexo Frecuencia %
Hombres 428 49,2%
Mujeres 442 50,8%

5.3.1.3. PORTUGAL

La muestra de Portugal esta compuesta por 844 personas, con edades comprendidas entre los

12 y los 18 afios. Distribucion dos por sexos: 48,9% de hombres y 51,1% de mujeres.

Sexo Frecuencia %
Hombres 413 48,9%
Mujeres 431 51,1%

5.3.2. INSTRUMENTOS DE MEDIDA

El cuestionario utilizado como instrumento de investigacién fue elaborado a partir de un
conjunto de items especificos que daban respuesta a los objetivos del presente estudio. Estos
se disefiaron con el fin de poder hacer una radiografia del uso que los adolescentes hacen de
Internet y de las redes sociales, desde su iniciacion hasta el proceso de familiarizacion y el

incremento en el uso.

Este cuestionario fue originalmente disefiado para la investigacién realizada por Sanchez Burén
y Fernadndez Martin (2010). El instrumento estd dividido en cinco apartados dirigidos a
satisfacer los objetivos de la investigacidén A continuacién se muestran los apartados que
corresponden a cada objetivo y las preguntas seleccionadas que han servido de indicadores.

El cuestionario completo y ordenado se encuentra en el anexo.
1°) PENETRACION DE REDES SOCIALES EN EL SEGMENTO DE ADOLESCENTES
P.12) ¢Qué sabes de las redes sociales?

1. Las conozco, pero no las utilizo
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. Las conozco vy utilizo

. No las conozco

.15) ¢Qué red social prefieres? (Marca sélo una opcion)
. Facebook

. Tuenti

. Fotolog

. MySpace

. Twitter

. Otra:

.16) ¢En qué redes sociales ha insertado su perfil?
. Facebook

. Tuenti

. Fotolog

. MySpace

. Twitter

. Otra :

.18) ¢Cémo conociste las redes sociales?

. Por los amigos

. Por casualidad, navegando un dia

. Por publicidad

4, Otros:

20) UTILIZACION DE LAS REDES SOCIALES.
P.19) éCuantas veces consultas tu red social?

1. Varias veces al dia
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2. Una vez al dia

3. Varias veces por semana

4. Una vez por semana

5. Con menor frecuencia

P.20) ¢Por qué utilizadas las Redes Sociales?

1. Para mantener el contacto con mis amigos

2. Para saber de gente que hace tiempo que no tengo relacién

3. Porque esta de moda

4. Porque es divertido

5. Porque todos mis amigos estan

6. Para conocer gente nueva

7. Para ligar

8. Para cotillear

9. Otra:

P.25) ¢Qué sueles hacer en la red social?

1. Compartir o subir fotos

2. Mandar mensajes privados

3. Comentar las fotos de mis amigos

4. Actualizar mi perfil

5. Cotillear

6. Informarme sobre las cosas que me interesan

7. Jugar en la red
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30) HABITOS DE USO EN INTERNET Y EL MOVIL

P.8) Por favor, indica con una cruz cuanto tiempo sueles estar conectado a Internet

aproximadamente los diferentes dias de la semana.

Menos de 1 hora Entre 1-2 horas | Entre 3-4 horas

Mas de 4 horas

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Sabados

Domingos

P.10) Cuando estds conectado a Internet, ¢ cudnto sueles utilizar estas aplicaciones?

Nada | Poco | Bastante

Mucho

1. Webs con informacién para trabajos de clase

2. Messenger

3.- Juegos online

4. Chats y foros

5. Redes Sociales (Tuenti, Facebook, Twitter)

6. Descargas (peliculas, musica...)

7. Comentar fotos, videos

8. Participar en blogs de otros

9. Escribir en tu propio blog

10. Subir a la red tus videos (YouTube)

P.13) ¢ Cuanto tiempo llevas utilizando las siguientes aplicaciones?

Menosde | Entrely
1 afio 2 afios

Entre3y
4 afos

Mas de 4
anos

. Movil

. Internet

. Messenger

. Juegos online

. Chats y fotos

. Redes Sociales (Tuenti, Facebook, Twitter)

. Descargas (peliculas, musica...)

. Participar en blogs de otros

OO |INOLNARIWIN|F-

. Escribir en tu propio blog

10. Subir a la red tus videos (YouTube)

P.26) éUtilizas el teléfono movil?

1. Si

2. No
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P.26A) En caso de que tu respuesta sea si, itienes conexion a Internet en tu movil?
1. Si

2. No

P26b) Si has respondido que si, épara qué lo utilizas?

1. Para comprobar el correo electrénico

2. Para comprobar tus redes sociales

3. Para navegar por Internet

4. Otros:

40) CAMBIO DE HABITOS EN LOS NUEVOS CLIENTES

P.11) Ordena segun tus preferencias (el primero corresponde a lo que mds te interesa y el
séptimo a lo que menos)

_____ Ver latelevisiéon

_____ Conectarse al Messenger
_____Utilizar una red social

_____ Salir con tus amigos
____Iralcine

____Jugar con una videoconsola

Hacer deporte

50) REDES SOCIALES Y SOCIALIZACION
P.22) En tu red social estan:

1. Amigos con los que tengo una relacién

2. Gente conocida

3. Gente desconocida

P.23) {Cuantos contactos tienes en tu red social?

1 Menos de 10
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2De10a50
3 De51a100
4 Mas de 100

P.24) Los contactos de tu red social:

1. Sélo me comunico con ellos a través de la red

2. Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red

3. Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la red

Es importante destacar que el cuestionario se realizd inicialmente para la muestra espafiola, a
la cual se aplicé primero. Para la muestra de Italia y Portugal se hicieron adaptaciones que

tenian que ver con el lenguaje propio y los modismos utilizados en estos paises.

5.3.3. PROCEDIMIENTO

El cuestionario se aplicd, en las tres muestras, directamente en las aulas por personal de los
centros escolares que, previa cita concertada con la Direccion, aceptaron formar parte del

estudio.

Antes de repartir el cuestionario a los alumnos se daban las instrucciones generales, que
incluian una breve explicacion sobre el objetivo del estudio y donde se garantizaba la
privacidad en cuanto a las respuestas que se iban a obtener, de esta manera se pudo prevenir
que dejasen de contestar por temor a las consecuencias. Después de explicar las instrucciones
generales, se daba inicio a contestar el cuestionario. El tiempo medio empleado fue entre 15
y 20 minutos. Es importante resaltar que la gran mayoria de los sujetos se mostraron
receptivos e interesados por participar en el estudio ya que, segin comentaban, eran temas

de su interés.

5.4. RESULTADOS

Este apartado se dividird en cinco grandes epigrafes, cada uno dedicado a uno de los temas
que identificamos como fundamentales en el estudio del uso de las redes sociales. Dentro de
los epigrafes los resultados se mostrardn por pais. En primer lugar, se describirdn los

resultados generales del pais de las respuestas a las preguntas del cuestionario que se
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corresponden al tema. En segundo lugar, veremos estos resultados divididos por la variable
del sexo. En el capitulo de conclusiones, se resumiran las tendencias halladas en este apartado.
Dado el gran numero de tablas que aparecen en el texto y la claridad de sus planteamientos

y la facilidad para identificarlas se ha decidido no numerarlas.

5.4.1. PENETRACION DE REDES SOCIALES EN EL SEGMENTO DE ADOLESCENTES

5.4.1.1. ESPANA

P.12) éQué sabes de las redes sociales?

¢Qué sabes de las redes sociales? | Frecuencia %

Las conozco pero no las utilizo 159 16,0%
Las conozco v las utilizo 777 78,1%
No las conozco 59 5,9%

Cuando planteamos a los jovenes espafioles esta pregunta el porcentaje de respuesta mas
elevado se encuentra en la opcién Las conozco vy utilizd, con un 78,1%. Tan sélo el 5,9% de

estos responde que no las conocen.

P.15) éQué red social prefieres?

¢Qué red social prefieres? Frecuencia %

Facebook 75 8,2%
Tuenti 795 87,0%
Fotolog 17 1,9%
MySpace 2 0,2%
Twitter 9 1,0%

En cuanto a la Red social preferida por los jovenes espafioles, encontramos que es Tuenti la
gue mayor porcentaje de respuesta acumula, con un 87%; la siguiente mas usada estaria muy

por debajo de ésta y seria Facebook, con un 8,2%. La red social menos usada por los jovenes

espafoles es MySpace, tan sélo con un 0,2%

P.16) éEn qué redes sociales has insertado tu perfil?

Facebook | Frecuencia %
No 566 56,7%
Si 433 43,3%
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El 56,7% de los jovenes espafioles ha respondido que no tiene su perfil insertado en Facebook.

Siendo el 43,3% de estos los que responden que si han insertado su perfil en Facebook.

Tuenti Frecuencia %
No 166 16,4%
Si 848 83,6%

Podemos observar que para la red social Tuenti hay un porcentaje muy elevado de respuestas
en la opcion si: 83,6%. Tan sélo el 16,4% de los encuestados responde que no tienen insertado

su perfil en esta red social.

P.18) éComo conociste las redes sociales?

¢Coémo conociste las redes sociales? | Frecuencia %

Por amigos 898 93,0%
Por casualidad, navegando un dia 37 3,8%
Por publicidad 22 2,4%

Cuando preguntamos por como conocieron las redes sociales, encontramos que el porcentaje
mas elevado ha respondido que las conocidé por amigos. Esta opcion ha sido elegida por el 93%
de los jovenes espafioles encuestados, mientras que sélo el 2,4% de estos la ha conocido por

publicidad.

p-12) ¢Qué sabes de las redes sociales? * Sexo

. . S

¢Qué sabes de las redes sociales? - exo -
Varon | Mujer

Las conozco pero no las utilizo 88 71
17,7% | 14,3%

Las conozco v las utilizo 369 408
74,2% | 81,9 %

No las conozco 40 19
8,0% | 3,8%

Chi-cuadrado de Pearson
11,2492

Sig. Asintética (bilateral)
0,004

Al analizar los datos por Sexo, encontramos que hay asociacién significativa entre la variable

Sexo y el nivel de conocimiento y uso de las redes sociales (Chi-cuadrado de Pearson=11,249,
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p=,004). El porcentaje mas elevado tanto para el grupo de varones como para el de mujeres
lo encontramos en la opcién de respuesta “Las conozco y las utilizo” con un 74,2% y un 81,9%
respectivamente y los porcentajes mas bajos para ambos grupos son los correspondientes a
la opcion “No las conozco” con un 8% y un 3,8% respectivamente. Sin embargo, como se ha
sefalado, la variable del sexo es importante para explicar estas diferencias, aunque sean

menores.

P.15) éQué red social prefieres? * Sexo

S
¢Qué red social prefieres? - exo :
Varén | Mujer
Facebook 42 33
9,4% | 7,1%
Tuenti 382 413
85,7% | 88,2 %
Fotolog 9 8
2,0% | 1,7%
1 1
MySpace 0,2% | 0,2%
6 3
Twitter 1,3% | 0,6%

Sig. Asintotica (bilateral)
0,576

Chi-cuadrado de Pearson
3,8202

En este caso encontramos que no existe asociacion significativa entre la variable Sexo y la Red

Social preferida (Chi-cuadrado de Pearson=3,820, p=, 576)

P.16) ¢En qué redes sociales has insertado tu perfil? *Sexo

Facebook - SEX0 -
Varon Mujer

No 312 254
60,8% 52,3%

S 201 232
39,2% 47,7%

Chi-cuadrado de Pearson

Sig. Asintodtica (bilateral)

7,439 2

0,006
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Cuando se plantea esta pregunta encontramos que existe asociacion significativa entre la
variable sexo y haber insertado el perfil en la red social Facebook (Chi-cuadrado de

Pearson=7,439, p=,006). Tanto para un grupo de varones como para el de mujeres,
encontramos los mayores porcentajes de respuesta para la accidn no tener el perfil insertado

en Facebook con un 60,8% para Varones y un 52,3% para las Mujeres.

. Sexo
Tuenti
Varén Mujer
No 100 66
19,5% 13,2
Si 413 435
80,5 % 86,8 %

Chi-cuadrado de Pearson Sig. Asintodtica (bilateral)
7,394 2 0,007

En cuanto a la red Tuenti encontramos de nuevo que existe asociacidon significativa entre la
variable en sexo y tener activo el perfil en esta red social (Chi-cuadrado de Pearson=7,394,
p=, 007). Los porcentajes mayores para ambos grupos se encuentran en la opcion de
respuesta positiva a tener insertado el perfil en esta red social, con un 80,5% de respuestas

en este sentido para el grupo de varones y un 86,68% para el grupo de Mujeres.

P.18) éComo conociste las redes sociales? * Sexo

) . . Sexo
¢COmo conociste las redes sociales? - -
Varon | Mujer
Por amigos 450 448
92,6 % | 93,3 %
Por casualidad, navegando un dia 18 19
37% | 4,0%
Por publicidad 11 12
Chi-cuadrado de Pearson Sig. Asintética (bilateral)
4,538 2 0,209
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Para este item “Como conociste las redes sociales”, los datos obtenidos nos muestran que no
existe asociacion significativa entre la variable sexo y la forma en que se han conocido las

redes sociales (Chi-cuadrado de Pearson=4,538, p=,209).
5.4.1.2. ITALIA

P.12) éQué sabes de las redes sociales?

¢Qué sabes de las redes sociales? | Frecuencia %

Las conozco pero no las utilizo 107 12,7%
Las conozco y las utilizo 719 85,2%
No las conozco 18 2,1%

Cuando preguntamos a los jovenes italianos qué saben de las redes sociales, el porcentaje de
respuesta mas elevado se encuentra en la opcidn “Las conozco y utilizo”, con un 85,2%; tan

solo el 2,1% de estos responde que no las conocen.

P.15) éQué red social prefieres?

¢Qué red social prefieres? Frecuencia %
Facebook 728 88,6 %
Hi5 33 4,0%
MySpace 6 0,7%
Twitter 31 3,7%

En cuanto a la Red social preferida por los jovenes italianos, encontramos que es Facebook la
gue mayor porcentaje de respuesta acumula con un 88,6 %, la siguiente mas usada estaria
muy por debajo de ésta y seria Hi5 con un 4%. Las redes sociales menos usadas por los

jovenes italianos son MySpace, con tan sélo con un 0,7%.

P.16) éEn qué redes sociales has insertado tu perfil?

Facebook | Frecuencia %
Si 688 78,9%
No 184 21,1%

Al preguntar por las redes sociales en las que han descrito su perfil, encontramos que el 78,9%
de los encuestados ha respondido que si tienen su perfil en Facebook y el 21,1% ha respondido

que no lo tiene.
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P.17) éQué redes sociales mantienes activas en este momento?

Facebook | Frecuencia %
Si 739 84,7 %
No 133 15,3%

Cuando preguntamos por las redes sociales que se mantienen activas en este momento,
encontramos que para Facebook el mayor porcentaje de respuesta se encuentran en la accién
de si tener Facebook activo en este momento. Para la respuesta negativa en este momento

so6lo encontramos un porcentaje del 15,3%.

P.18) éComo conociste las redes sociales?

¢Cémo conaociste las redes sociales? Frecuencia %

Por amigos 635 74,5%
Por casualidad, navegando un dia 70 8,2%
Por publicidad 112 13,1%

Cuando preguntamos por el modo de conocer las redes sociales, encontramos que
mayoritariamente los jovenes italianos las han conocido por sus amigos (74,5%). Tan sélo el
4% ha respondido conocerlas por otros medios, que no fueran la publicidad (13,1%) o por

casualidad (8,2%).

P.12) éQué sabes de las redes sociales? * Sexo

. . S
¢Qué sabes de las redes sociales? &0 -
Hombres | Mujeres

Las conozco pero no las utilizo 62 45
15,2% | 10,4%

Las conozco vy las utilizo 341 377
83,4% | 86,9%

No las conozco 6 12
1,5% 2,8%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintdtica (bilateral)
5.7702 0,056
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Cuando analizamos los datos obtenidos por sexo, encontramos que no existe asociacion
significativa en las diferencias entre lo que saben de las redes sociales y la variable sexo (Chi-

cuadrado de Pearson=5,770, p=,056).

P.15) éQué red social prefieres? * Sexo

Sexo
Hombres | Mujeres
Facebook 351 376
88,2% | 88,9%
Hi5 20 13
5,0% 3,1%
2 4
MySpace 0,5% 0,9%
14 17
Twitter 3,5% 4%

Chi-cuadrado de Pearson Sig. Asintodtica (bilateral)
3,126 2 0,681

No encontramos que exista asociacidn significativa en las diferencias entre la variable sexo y

la red social preferida (Chi-cuadrado de Pearson=3,126, p=,681).

P.18) éCémo conociste las redes sociales? * Sexo

Sexo
Hombres | Mujeres
Por amigos 238 336
71,1% 77,8%
Por casualidad, navegando un dia 43 27
10,3% 9%
. 55 57
Por publicidad 13,1% 13,2%
Chi-cuadrado de Pearson Sig. Asintotica (bilateral)
11,0102 0,026

En este caso observamos que existe asociacién significativa entre la variable Sexo (Chi-

cuadrado=11,010, p=,026) y modo de conocer las redes sociales. Tanto para el grupo de
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hombres como para el de mujeres, encontramos que los mayores porcentajes se dan en la

opcion de respuesta de conocer las redes sociales por amigos, con un 71,1% y un 77,8%

respectivamente. Las diferencias son pequefias pero significativas.

5.4.1.3. PORTUGAL

P.12) éQué sabes de las redes sociales?

Frecuencia %
Las conozco pero no las utilizo 79 9,6%
Las conozco y las utilizo 715 87,0%
No las conozco 28 3,4%

Preguntados los jovenes de Portugal qué saben de las redes

sociales, encontramos, al igual

gue para Espafia e Italia, que las conocen y utilizan de forma mayoritaria, ya que el 87% de

los encuestados ha elegido esta opcion de respuesta; tan soélo el 3,4% de los jovenes

portugueses encuestados ha respondido con alas conoce.

P.15) éQué red social prefieres?

Frecuencia %
Facebook 751 93,6%
Hi5 2 0,2%
MySpace 18 2,2%
Twitter 8 1,0%

Cuando preguntamos por la Red social que prefieren, encontramos que el porcentaje mas
elevado de respuesta es de 93,6% y corresponde a la red Facebook; la segunda red mas usada

es MySpace, con un descenso en el nimero de elecciones muy elevado, quedandose tan sélo

en 2,2%.

P.16) éEn qué redes sociales has insertado tu perfil?

Facebook | Frecuencia %
Si 781 92,5%
No 63 7,5%
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Cuando preguntamos en qué redes sociales han insertado su perfil, encontramos que en la red
Facebook, el 92,5% de los jovenes portugueses ha respondido afirmativamente; sélo un 7,5%

ha respondido que no.

P.17) éQué redes sociales mantienes activas en este momento?

Facebook | Frecuencia %
Si 770 91,2%
No 74 8,8%

En este caso, preguntamos e qué redes sociales se mantiene activo en perfil en la actualidad.
Encontramos que el 91,2% responde que tienen activo actualmente su perfil en Facebook,

frente a un 8,8% que responde que no.

P.18) éComo conociste las redes sociales?

¢Cémo conociste las redes sociales? | Frecuencia %

Por amigos 714 91,2%
Por casualidad, navegando un dia 18 2,3%
Por publicidad 27 3,4%

Cuando preguntamos cdmo han conocido las redes sociales, mayoritariamente los jovenes
encuestados han respondido que por amigos (91,2%); sélo el 2,3% de éstos ha respondido

que las han conocido por casualidad. El 3,4% lo conocié a través de la publicidad.

P.12) éQué sabes de las redes sociales? * Sexo

Sexo

Hombre | Mujer

Las conozco pero no las utilizo 39 40
9,8% 9,4%

Las conozco y las utilizo 340 375
85,6% | 88,2%

No las conozco 18 10
4,5% 2,4%

Chi-cuadrado de Pearson

Sig. Asintotica (bilateral)

3,0612

0,216
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Al analizar los datos por sexo, encontramos que, para la pregunta sobre el nivel de
conocimiento de las redes sociales, no existe asociacidn significativa con la variable Sexo (Chi-

cuadrado de Pearson=3,061, p=, 216). Las diferencias, por tanto, no son relevantes.

P.15) éQué red social prefieres? *Sexo

Sexo
Hombre | Mujer
Facebook 357 334
90,6% | 96,6%
Hi5 1 1
0,3% 0,2%
16 2
MySpace 4,1% 0,5%
4 1
Twitter 1,0% 0,2%

Chi-cuadrado de Pearson Sig. Asintodtica (bilateral)
15,692 2 0,008

En cuanto a la Preferencia red social, encontramos que existe asociacion significativa con la
variable en Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=15,692, p=,008). Para ambos grupos,

encontramos que mayoritariamente la red preferida es Facebook, con un 90,6% de hombres

y un 96,6% de mujeres que la eligen.

P.16) ¢En qué redes sociales has descrito tu perfil? *Sexo

P.4
Facebook ) Sexo -
Hombre Mujer
Si 378 403
91,5% 93,5%
No 35 28
8,5% 6,5%

Chi-cuadrado de Pearson Sig. Asintdtica (bilateral)
1,1952 0,274
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Cuando preguntamos sobre las redes sociales en las que han descrito tu perfil, encontramos
que para la red Facebook no hay una asociacidn significativa con la variable en Sexo (Chi-

cuadrado de Pearson=1,195, p=, 274).

P.17) éQué es redes sociales mantienes activas en este momento? * Sexo

P.4
Facebook ) Sexo -
Hombre Mujer
S 367 403
88,9% 93,5%
No 46 28
11,1% 6,5%

Chi-cuadrado de Pearson Sig. Asintodtica (bilateral)
5,680 2 0,017

Cuando preguntamos si mantienen activas las diferentes redes sociales en este momento,
encontramos que, para Facebook, existe asociacion significativa entre esa variable y el sexo
de la persona (Chi-cuadrado de Pearson=5,680, p=,017). Tanto para el grupo de hombres
como para el de mujeres encontramos que los mayores porcentajes de respuesta se
encuentran en la opcion de “si” a tener activo actualmente el perfil en Facebook, pero las

diferencias, aunque escasas, son significativas.

P.18) éComo conociste las redes sociales? * Sexo

Sexo

Hombre | Mujer

Por amigos 335 379
88,6% | 93,6%

Por casualidad, navegando un dia 16 2

42% | 0,5%

- 17 10

Por publicidad 4,5% 2.5%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintética (bilateral)
15,169 2 0,002
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Cuando preguntamos por cémo han conocido las redes sociales, encontramos que existe
asociacion significativa entre el item y la variable en Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=15,169,
p=, 002). Mayoritariamente los jovenes encuestados han respondido que han conocido las
redes sociales por amigos, tanto hombres como mujeres han elegido esta opcién con unos
porcentajes de 88,6% y 93,6% respectivamente. Por otro lado, el porcentaje de respuesta
mas bajo corresponde al grupo de mujeres, tan sélo el 0,5% de éstas ha respondido que han

conocido las redes sociales por casualidad, navegando un dia.
5.4.2. UTILIZACION DE LAS REDES SOCIALES
5.4.2.1. ESPANA

P.19) éCuantas veces consultas tu red social?

¢Cudntas veces consultas tu red social? Frecuencia %

Varias veces al dia 381 40,3
Una vez al dia 266 28,1
Varias veces por semana 163 17,2
Una vez a la semana 61 6,5
Con menor frecuencia 74 7,8

Al preguntar a los jévenes espafioles cuantas veces consultan sus redes sociales, encontramos
que el mayor porcentaje esta en la opcién “varias veces al dia”, en concreto un 40,3% del total
de los encuestados. Un 7,8% ha respondido que consultan su red social con menor frecuencia

de una vez a la semana.

P.20) éPor qué utilizas las redes sociales?

) ) Frecuencia %
Para mantener el contacto con mis amigos
Si 722 70,7
No 299 29,3

Cuando preguntamos si usan las redes sociales para mantener el contacto con los amigos, el
70,7% de los jovenes ha respondido afirmativamente, mientras que el 29,3% ha respondido

no.
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Para saber de gfente que hace tiempo que Frecuencia %
no tengo relacion

Si 344 33,7
No 677 66,6

Los datos que tenemos al preguntar si se usan las redes sociales para saber de gente que hace

tiempo que no se tiene relacion, encontramos que la mayoria de los jévenes encuestados

responden que no usan las redes sociales para esto (66,3%).

Porque esta de moda Frecuencia %
Si 91 8,9
No 930 91,1

Cuando la opcion de respuesta es usar las redes sociales “Porque esta de moda”, encontramos
que el porcentaje de respuestas negativas es muy elevado, el 91,1% de los jévenes espafioles

responden negativamente. Tan soélo un 8,9% responde que lo hacen porque esta de moda.

Porque es divertido Frecuencia %
Si 270 26,4
No 751 73,6

En cuanto a la opcidn de respuesta “Porque es divertido”, encontramos que el 73,6% de los
encuestados responde que no usa las redes sociales por este motivo. El porcentaje de personas

que ha respondido afirmativamente usan las redes sociales Porque es divertido es del 26,4%.

Porque todos mis amigos estan Frecuencia %
Si 144 14,1
No 877 85,9

De nuevo, para esta pregunta encontramos que el porcentaje mas elevado se encuentran en

la opcion negativa (85,9%). Tan solo un 14,1% de los encuestados responde que usan las

redes sociales porque todos sus amigos estan.

Para conocer gente nueva Frecuencia %
Si 128 12,5
No 893 87,5

141



Al igual que para una opcion anterior, el porcentaje mas elevado se encuentran en la opcion

de no usar las redes sociales “Para conocer gente nueva”: el 87,5% ha elegido esta opcidn,

frente a un 12,5% que ha elegido la opcidn positiva.

Para ligar Frecuencia %
Si 81 7,9
No 940 92,1

El 92,1% de los jovenes espafoles encuestados afirma que no usan las redes sociales para

ligar, sélo un 7,9% confiesa usarlas para este fin.

Para cotillear Frecuencia %
Si 190 18,6
No 831 81,4

Como Ultima opcidn de respuesta se plantea si se usan las redes sociales para cotillear. A esta

opcion el 81,4% responde que no las usan para esto, mientras que el 18,6% afirmoé que lo

hacia con este fin.

P.25) éQué sueles hacer en la red social?

Compartir o subir fotos Frecuencia %
Si 612 59,9
No 409 40,1

Respecto de la pregunta sobre qué suelen hacer en las redes sociales, encontramos que para

la opcion “Compartir o subir fotos”, el 59,9% de los encuestados ha respondido que usan las

redes con este objetivo.

Mandar mensajes privados Frecuencia %
Si 528 51,7
No 493 48,3

Para esta opcion de respuesta, encontramos de nuevo que el porcentaje mas elevado se
encuentra en la opcidén afirmativa: usar las redes para mandar mensajes privados lo hacen un
51,7%. El porcentaje menor no es mucho mas bajo que el porcentaje mas elevado, el 48,3%

no usa las redes sociales para mandar mensajes privados.

142



Comentar las fotos de mis amigos Frecuencia %
Si 617 60,4
No 404 39,6

Al igual que los dos casos anteriores encontramos que el porcentaje mas elevado se respuesta

se encuentra en el si a usar las redes sociales para comentar las fotos de mis amigos (60,4%).

Actualizar mi perfil Frecuencia %
Si 401 39,3
No 620 60,7

Para la opcidon de respuesta “Actualizar mi perfil” encontramos que mayoritariamente los

jovenes encuestados no usan las redes sociales para esto (60,7%).

Cotillear Frecuencia %
Si 303 29,7
No 718 70,3

Mayoritariamente los jovenes espafnoles encuestados han respondido que no usan las redes

sociales para cotillear (70,3%). Sélo el 29,7% ha respondido que usan las redes sociales con

este fin.

!nformarme sobre las cosas que me Frecuencia %
interesan

Si 275 26,9
No 746 73,1

En cuanto a la accién “Informarme sobre las cosas que me interesan”, encontramos que el

73,1% responde que no usan las redes sociales para este fin, sélo el 26,9% responde

afirmativamente.

Jugar en la red Frecuencia %
Si 127 12,4
No 894 87,6
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Por ultimo, para la opcidn jugar en la red, encontramos que el 87,6% responde que no usan
las redes sociales con este objetivo, mientras que el 12,4% responde que si utilizan las redes

sociales para jugar en la red.

P.19) éCuantas veces consultas tu red social? * Sexo

¢Cudntas veces consultas tu red social? - dexo ,
Varon Mujer
155 226
Varias veces al dia 32,3% 48,6 %
149 117
Una vez al dia 31,0% 25,2 %
91 72
Varias veces por semana 19,0 % 15,5 %
36 25
Una vez a semana 7,5 % 54 %
49 25
Con menor frecuencia 10,2 % 54 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

2,8328 , 000

Al analizar los datos por Sexo, encontramos que existe asociacion significativa entre el NUumero
de veces que ser consultada red social y la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=28,832,
p=, 000). Para esta pregunta encontramos que, tanto para varones como para mujeres, los
datos mas elevados se encuentran en la opcidn Consultar las redes sociales Varias veces al
dia, con un 32,3% y un 48,6% respectivamente. La siguiente opcién elegida mayoritariamente
seria “Consultar las redes sociales una vez al dia”, con unos porcentajes no mucho mas bajos
que los anteriores, un 31% para varones y un 25,2% para mujeres. Los puntos de diferencia

son importantes numéricamente y significativos.

P.20) éPor qué utilizas las redes sociales? * Sexo

Para mantener el contacto con mis Sexo
amigos Varén Mujer
351 371
Si 68,4% 73,0%
162 137
No 31,6 % 37,0%
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Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

2,6202 , 106

Los datos obtenidos muestran que no existe asociacion significativa entre la variable Sexo y
Usar las redes sociales para mantener el contacto con los amigos (Chi-cuadrado de

Pearson=2,620, p=, 106). Las diferencias no son relevantes.

Para saber de gente que hace tiempo Sexo

gue no tengo relacion Varén Mujer
96 248

Si 18,7 % 48,8 %
417 260

No 81,3% 51,2 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

103,5502 , 000

Para la opcidn de respuesta en lo concerniente a usar las redes sociales para saber de gente
gue hace tiempo que no tengo relacién, encontramos que existe asociacidn significativa con la
variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=103,550, p=, 000). En este caso, tanto para Varones
como para Mujeres los porcentajes de respuesta mas elevados se encuentran en la opcion
negativa, pero en el caso de las mujeres las diferencias entre las dos opciones son de 2,4
puntos. Las mujeres utilizan en mucha mayor medida (30 puntos) que los hombres las redes

sociales con este fin. Unas diferencias que, ademas, son significativas.

. Sexo
Porque esta de moda - -
Varon Mujer
35 56
S 6,8 % 11,0%
478 452
No 93,2% 89,0 %
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Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

5,549 2 , 018

Los datos que obtenemos en la opcidn de respuesta Usar las Redes sociales “porque esta de
moda”, encontramos que existe asociacion significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de
Pearson=5,549, p=, 018). De nuevo para el grupo de Varones y para el de Mujeres los datos
que obtenemos estan en ambos casos en la misma opcion de respuesta, no usar las redes
sociales porque estd de moda, con unos porcentajes muy elevados en cada caso, un 93,2%

para Varones y un 89% para Mujeres. Diferencias pequefias pero significativas.

. . Sexo
Porque es divertido - -
Varén Mujer
87 183
Si 17,0% 36,0 %
426 325
No 83,0% 64,0 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

47,693 2 , 000

En cuanto a la opcidn de respuesta relativa a ser divertido encontramos que existe asociacion
significativa en con la variable Sexo, (Chi-cuadrado de Pearson=47,693, p=, 000).
Mayoritariamente, tanto varones (83%) como mujeres (64%) han respondido que no usan las

redes sociales porque sea divertido, pero no se puede obviar que son unas diferencias de casi

20 puntos.
. . , Sexo
Porque todos mis amigos estan . -
Varon Mujer
69 75
Si 13,5% 14,8 %
444 433
No 86,5 % 85,2 %
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Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

,363 2 , 547

En este caso encontramos que no existe asociacion significativa entre la variable sexo y usar

las redes sociales porque mis amigos estan (Chi-cuadrado de Pearson=363, p=,547).

Sexo
Para conocer gente nueva - -
Varon Mujer
38 90
Si 7,4 % 17,7 %
475 418
No 92,6 % 82,3 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

24,739 2 , 000

Para las opciones de respuesta a “Para conocer gente nueva”, encontramos que existe
asociacion significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=24,739, p=000). Los
datos que se han obtenido por sexo muestran que tanto el grupo de varones como el de
mujeres los datos mas elevados se encuentran la opcion negativa, con unos porcentajes de

92,6% y 82,3% respectivamente. La diferencia de 10 puntos es elevada y significativa.

. Sexo
Para ligar - -
Varon Mujer
43 38
Si 8,4 % 7,5%
470 470
No 91,6 % 92,5%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

,2842 , 594

Podemos observar que para la opcién de respuesta a Usar las redes sociales para ligar no
existe asociacion significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=, 284, p=594).
Mas del 90% de chicos y chicas afirman que no utilizan las redes con este objetivo.

147



. Sexo
Para cotillear - -
Varon Mujer
60 130
Si 11,7 % 25,6 %
453 378
No 88,3 % 74,4 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

32,5352 , 000

Finalmente, para la cuestion relativa a usar las redes sociales para cotillear, observamos que
si existe asociacion significativa con material de Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=32,535, p=,
000). Aunque la opcidon mayoritaria en hombres y mujeres es la negativa, encontramos unas

diferencias significativas de mas de diez puntos.

P.25) éQué sueles hacer en la red social? * Sexo

. . Sexo
Compartir o subir fotos y X
Varén Mujer
247 365
S 48,1 % 71,9 %
266 143
No 51,9 % 28,1%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

59,719 2 , 000

Al preguntar qué se suele hacer en la red social, encontramos que para la opciéon “Compartir
o subir fotos” existe asociacion significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de
Pearson=59,719, p=, 000). En este caso el porcentaje mas elevado para el grupo de mujeres
se encuentran en la opcion “Si”; por el contrario, el grupo de varones muestra su porcentaje

mas elevado en la opcién “No”. Las diferencias, pues, son muy relevantes.
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. . Sexo
Mandar mensajes privados - -
Varon Mujer
230 298
Si 44,8 % 58,7 %
283 210
No 55,2 % 41,3 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

19,543 2 , 000

Si preguntamos por el uso de las redes sociales para enviar mensajes privados, encontramos
que existe asociacién significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=19,543, p=,
000). De nuevo en este caso encontramos que el grupo de mujeres tienen su porcentaje mas
elevado para la opcidn positiva mientras que el grupo de varones ha respondido de forma
mayoritaria que no usan las redes sociales para mandar mensajes privados (55,2%).

Diferencias significativas de mas de diez puntos.

. . Sexo
Comentar las fotos de mis amigos - -
Varén Mujer
262 355
Si 51,1% 69,9 %
251 153
No 48,9 % 30,1%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

26,920 2 , 000

Los datos que tenemos para la opcidén de respuesta a usar las redes sociales para comentar
las fotos de mis amigos, encontramos que existe asociacién significativa con la variable Sexo
(Chi-cuadrado de Pearson=37,767, p=,000). Tanto para el grupo de Varones como para el de
las Mujeres los porcentajes mas elevados de respuesta se encuentran en la opcion positiva,
con unos porcentajes de 51,1% y 69,9% respectivamente. No se puede dejar de sefialar que,
pese a ello, encontramos nuevamente diferencias muy importantes numéricamente y

significativas entre hombres y mujeres.
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) . . Sexo
Actualizar mi perfil " .
Varon Mujer
161 240
Si 31,4% 47,2 %
352 268
No 68,6 % 52,8 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

26,920 2 , 000

Para la opcién de respuesta relativa a actualizar mi perfil, encontramos que existe asociacion
significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=26,920, p=, 000). De nuevo en
este caso ambos grupos responde mayoritariamente que no usan las redes sociales para
actualizar el perfil (68,6% varones y 52,8% mujeres). Como se puede observar en el grupo

de mujeres las diferencias entre porcentajes no son muy elevadas, siendo el porcentaje mas

\ps/4

bajo de 47,2% para la opcidon “si” a usar las redes sociales para actualizar mi perfil.

Nuevamente diferencias importantes entre chicos y chicas.

. Sexo
Cotillear - -
Varén Mujer
108 195
S 21,1 % 38,4 %
405 313
No 78,9 % 61,6 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

36,745 2 , 000

Cuando analizamos los datos obtenidos para la opcién de respuesta a usar las redes sociales
para cotillear, encontramos que existe asociacién significativa con la variable Sexo (Chi-
cuadrado de Pearson=36,745, p=000). En este caso los datos por grupos muestran que,
mayoritariamente, tanto varones (78,9%) como mujeres (61,6%) no usan las redes para

cotillear, pero los porcentajes difieren significativamente.
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Informarme sobre las cosas que me Sexo
interesan Varén Mujer
116 159
Si 22,6 % 31,3%
397 349
No 77,4 % 68,7 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

9,788 2 , 002

Existe en este caso asociacidn significativa entre las variables sexo y usar las redes sociales
para informarme sobre las cosas que me interesan (Chi-Cuadrado de Pearson =9,788, p=,
002). De nuevo para esta opcién encontramos que tanto para el grupo de varones como para
el de mujeres, los porcentajes mas elevados se encuentran en la opcién “No” usar las redes
sociales para informarme sobre las cosas que me interesen (77,4 % vy 68,7%
respectivamente). Sin embargo, la tendencia es la misma que se detectaba en otras

preguntas: diferencias numéricamente importantes y significativas.

Sexo
Jugar en lared - -
Varén Mujer
84 43
Si 16,4% 8,5 %
429 465
No 83,6 % 91,5%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

14,662 2 El

Por ultimo, para la opcién jugar en la red, encontramos que existe asociacion significativa con
la variable Sexo, (Chi-Cuadrado de Pearson=14,662, p=, 000). Los porcentajes mas elevados
en este caso muestran una clara diferencia con los mas bajos. Tanto varones como mujeres
han respondido de forma mayoritaria que no usan las redes sociales para jugar en la red

(83,6% y 91,5% respectivamente) pero las diferencias son de casi 10 puntos y significativas.
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5.4.2.2. ITALIA

P.19) éCuantas veces consultas tu red social?

Varias veces al dia 409 48,7%
Una vez al dia 201 23,9%
Varias veces por semana 126 15,0%
Una vez a la semana 43 5,1%
Con menor frecuencia 61 7,3%
Total 840 100,0%

Para la muestra de jovenes de Italia, al preguntar por el nimero de veces que consultan sus
redes sociales encontramos que el porcentaje mayoritario se halla en “Varias veces al dia”,

con un 48,7%. A esa misma pregunta el 7,3% ha respondido que consulta sus redes sociales

con menor frecuencia de una vez a la semana.

P.20) éPor qué utilizas las Redes Sociales?

Para mantener el contacto con mis

: Frecuencia %
amigos
Si 506 58,0%
No 366 42,0%

Al preguntar las razones de utilizar las redes sociales, encontramos que no hay porcentajes
muy dispares. La respuesta “para mantener el contacto con los amigos” el porcentaje que se

puede observar es de 58% para “si” y de 42% para “no”.

Eara saber de gente que h:?n?e Frecuencia %
tiempo que no tengo relacién

Si 141 16,2%
No 731 83,8%

Cuando planteamos la opcidn de utilizar las redes sociales para saber de gente que hace tiempo

gue no se tiene relacién encontramos que mayoritariamente (83,8%) los jévenes encuestados

han respondido de manera negativa.

Porque esta de moda Frecuencia %
Si 57 6,5%
No 815 93,5%
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En cuanto a las opciones de usar las redes sociales “porque esta de moda” el 93,5% de los

encuestados ha respondido que No usan las redes sociales Porque estan de moda. Tan sélo el

6,5% responde que usan las redes para este fin.

Porque es divertido Frecuencia %
Si 169 19,4%
No 703 80,6%

Para esta opcidn encontramos que el porcentaje mas elevado de respuesta se encuentra en el

“no” a usar las redes sociales porque sea divertido. Es del 19,4% el porcentaje correspondiente

a la respuesta positiva.

Porque todos mis amigos estan Frecuencia %
Si 79 9,1%
No 793 90,9%

En cuanto a usar las redes sociales porque todos mis amigos estén, encontramos que el 90,9%

de los encuestados ha respondido que no las usan para este fin, siendo sdlo el 9,1% los jévenes

que responden afirmativamente.

Para conocer gente nueva Frecuencia %
Si 76 8,7%
No 796 91,3%

De nuevo para esta opcidn de respuesta encontramos que mayoritariamente los jovenes

encuestados han respondido que no usan las redes sociales para conocer gente nueva,

(91,3%). Sdlo el 8,7% responde “si” a la pregunta.

Para ligar Frecuencia %
Si 32 3,7%
No 840 96,3%

El 96,3% de los jovenes italianos encuestados han respondido que no utilizan las redes sociales

para ligar, mientras que tan sélo el 3,7% responde positivamente.

Para cotorrear Frecuencia %
Si 133 15,3%
No 739 84,7%

En fin, para la opcidn de respuesta usar las redes sociales para cotorrear encontramos que
responde que lo hacen el 15,3% por lo que mayoritariamente se ha respondido que no se

utilizan las redes sociales para cotorrear.
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P.25) éQué sueles hacer en la red social?

Compartir o subir fotos Frecuencia %
Si 330 37,8%
No 542 6220,0%

Al preguntar por las cosas que suelen hacer en las redes sociales, para la opcidén de respuesta

“Compartir o subir fotos”, encontramos que el 62,2% responde que no usan las redes sociales

para esto, mientras que el 37,8% responde que si lo hace.

Mandar mensajes privados Frecuencia %
Si 131 15,0%
No 741 85,0%

En cuanto a la opcion *mandar mensajes privados”, de nuevo encontramos que el porcentaje

de respuesta mas elevado se encuentra en la opcién del “no”.

Comentar las fotos de mis amigos Frecuencia %
Si 267 30,6%
No 605 6940,0%

De nuevo en este caso encontramos que mayoritariamente los jovenes encuestados han

respondido que no usan las redes sociales para comentar las fotos de los amigos, aunque el

30,6% recurre a las redes sociales para hacerlo.

Actualizar mi perfil Frecuencia %
Si 191 21,9%
No 681 78,1%

Cuando preguntamos si se usan las redes sociales para actualizar el perfil encontramos que el

78,1% responde que no lo hacen, mientras que el 21,9% las utilizan en este &mbito.

Cotorrear Frecuencia %
Si 329 37,7%
No 543 62,3%

Para esta opcidén de respuesta, encontramos que mayoritariamente no se usan las redes

sociales para cotorrear (62,3%) pero no se puede menospreciar que casi el 38% las utilizan

con esa finalidad.

Informarme sobre las cosas que me

. Frecuencia %
interesan

Si 172 19,7%
No 700 80,3%
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El 80,3% de los jovenes encuestados responde que no usan las redes sociales para Informarse

sobre las cosas que me interesan. El 19,7% responde que si las usan para este fin.

Jugar en la red Frecuencia %
Si 113 13,0%
No 759 87,0%

Por ultimo, para la opcién jugar en la red, encontramos que mayoritariamente los encuestados
ha respondido que no usan las redes sociales para jugar en la red (87%). Asi, el 13% usa las

redes para jugar.

P.19) éCuantas veces consultas tu red social? * Sexo

Sexo
Varén Mujer

195 214
Varias veces al dia 47,2 % 50,2 %

105 95
Una vez al dia 25,4 % 22,3 %

60 66
Varias veces por semana 14,5% 15,5%

19 24
Una vez a semana 4,6 % 5,6 %

34 27
Con menor frecuencia 8,2% 6,3 %
Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)
2,852 2 , 583

Al analizar los datos por sexo encontramos que, para esta pregunta sobre la frecuencia de las
consultas, no existe asociacion significativa de la variable Sexo (Chi-cuadrado de
Pearson=2,852, p=, 583), aunque conviene senalar que casi la mitad de los chicos y poco mas

de la mitad de las chicas consultan las redes varias veces al dia.

P.20) éPor qué utilizas las Redes Sociales? * Sexo

Para mantener el contacto con mis Sexo

amigos Hombres Mujeres
245 260

Si 57,2 % 58,8 %
183 182

No 42,8 % 41,2 %
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Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintética (Bilateral)

,2232

, 637

Si preguntamos por los motivos de la utilizacion de las redes sociales, para la opcién de

respuesta “para mantener el contacto con mis amigos”, encontramos de nuevo que no existe

asociacion significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=, 223, p=, 637). Mas

o menos el 58% de los chicos y las chicas afirman que utilizan las redes para este aspecto.

Para saber de gente que hace tiempo Sexo

gue no tengo relacidn Hombres Mujeres
52 89

Si 12,1% 20,1%
376 353

No 87,9 % 79,9 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintotica (Bilateral)

10,212 2

,001

Para la opcion de respuesta para saber de gente que

hace tiempo que no tengo relacion,

encontramos que existe asociacion significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de

Pearson=10,212, p=, 001). Para ambos grupos (hombres y mujeres) los porcentajes mas

elevados de respuesta se encuentran en la opcién “no usar las redes sociales para saber de

gente” que hace tiempo que no tiene relacion (87,9% y 79,9% respectivamente), pero hay

gue sefalar esta diferencia de cada 10 puntos, ya que es significativa.

i Sexo
Porque esta de moda -
Hombres Mujeres
29 28
Si 6,8 % 6,3%
399 414
No 93,2 % 93,7%

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintotica (Bilateral)

, 0692

, 793

Con los datos que tenemos para esta opcidn, encontramos

que no existe asociacion

significativa entre la variable sexo y utilizar las redes sociales porque estd de moda (Chi-

cuadrado de Pearson=, 069, p=, 793). El 93% de chicos y chicas no le dan esta finalidad.
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. . Sexo
Porque es divertido -
Hombres Mujeres
76 93
Si 17,8 % 21,0%
352 349
No 82,2 % 79,0 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintotica (Bilateral)

1,498 2

,221

De nuevo para esta opcion de respuesta encontramos que no existe asociacidon significativa
entre la variable sexo y usar las redes sociales “porque es divertido” (Chi-cuadrado de

Pearson=1,498, p=, 221). Cerca del 80% de chicos y chicas niegan esta posibilidad.

. . , Sexo
Porque todos mis amigos estan -
Hombres Mujeres
36 43
Si 8,4 % 9,7 %
392 399
No 91,6 % 90,3 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintética (Bilateral)

,407 2

, 499

En cuanto a usar las redes sociales porque todos los amigos estan en ellas, encontramos que
no hay una asociacién significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=, 457, p=,

499). Mas o menos el 90 de chicos y chicas aseguran que no utilizan las redes por ese motivo.

Sexo
Para conocer gente nueva -
Hombres Mujeres
30 46
Si 7,0% 10,4 %
398 396
No 93,0% 89,6 %
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Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

3,149 2 , 076

Los datos que hemos obtenido para la opcidn utilizacion de las redes sociales “para conocer
gente nueva” muestran que no existe asociacion significativa entre éste item y la variable sexo

(Chi-cuadrado de Pearson=3,149, p=, 076). La respuesta mayoritaria es negativa y hay unas

pequeias diferencias no significativas entre hombres y mujeres.

. Sexo
Para ligar -
Hombres Mujeres
19 13
Si 4,4 % 2,9%
409 429
No 95,6 % 97,1 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintotica (Bilateral)

1,377 2

, 241

Al preguntar si se usan las redes sociales “para ligar”, encontramos que no existe asociacion

significativa de esta situacion y la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=1,377, p=, 241).

Més del 95% de chicos y chicas niegan esta opcidn.

Sexo
Para cotorrear -
Hombres Mujeres
70 63
Si 16,4 % 14,3 %
358 379
No 83,6 % 85,7 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintotica (Bilateral)

, 7422

, 389

Por Ultimo, para esta opcion de respuesta encontramos, otra vez, que no existe asociacion
significativa entre la variable sexo y esta posibilidad de uso de las redes (Chi-cuadrado de
Pearson=, 743, p=, 389). Alrededor del 85% de chicos y chicas afirman que no las utilizan con

este objetivo.
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P.25) éQué sueles hacer en la red social?

. . Sexo
Compartir o subir fotos -
Hombres Mujeres
129 201
Si 30,1% 45,5 %
299 241
No 69,9 % 54,5 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

21,7192 , 000

Al preguntar sobre lo que realmente se hace con las redes sociales, hallamos, en primer lugar,
que existe asociacion significativa entre la variable Sexo y la accidon de compartir o subir fotos
en las redes sociales (Chi-cuadrado de Pearson=21,719, p=000). Al analizar los datos por
sexo, encontramos que los porcentajes de respuesta mas elevados se encuentran en la opcion
de respuesta negativa, pero este porcentaje es para Hombres del 69,9% y de 54,5% para

mujeres. En este caso se debe destacar esta diferencia de casi 15 puntos.

. . Sexo
Mandar mensajes privados -
Hombres Mujeres
56 75
Si 13,1% 17,0 %
372 367
No 86,9 % 83,0%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

2,565 2 , 109

Los datos que obtenemos en este caso muestran que no existe asociacion significativa entre
la variable sexo y utilizar las redes sociales para mandar mensajes privados (Chi-cuadrado de

Pearson=2,565, p=, 109). Los porcentajes de “no” son similares entre hombres y mujeres.

Sexo
Comentar las fotos de mis amigos -
Hombres Mujeres
99 167
Si 23,1% 37,8 %
329 275
No 76,9 % 62,2 %
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Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintética (Bilateral)

21,992 2

, 000

Por lo que hace a la opcidn de usar las redes sociales para comentar las fotos de los amigos,
hallamos una asociacién significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=21,992,
p=, 000). Los datos que se obtienen por grupos muestran que tanto para hombres como para
mujeres los porcentajes mas elevados de respuesta se centran en la opcion negativa pero las

diferencias son de mas de diez puntos significativos (76,9% para hombres y 62,2% para

mujeres).
. . . Sexo
Actualizar mi perfil -
Hombres Mujeres

77 114

Si 18,0 % 25,8 %
351 328

No 82,0% 74,2 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintotica (Bilateral)

7,723 2

, 005

De nuevo en este caso, encontramos que existe asociacion significativa entre la variable sexo
y el uso de redes sociales para actualizar el perfil (Chi-cuadrado de Pearson=7,723, p=, 005).
Al igual que en el caso anterior los porcentajes mayoritarios tanto para hombres como para

mujeres se encuentran en la opcion

significativos.

“no”, pero las diferencias vuelven a ser de 10 puntos

Sexo
Cotorrear -
Hombres Mujeres
181 147
Si 42,3 % 333 %
247 295
No 57,7 % 66,7 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintética (Bilateral)

7,552 2

, 006

Para la opcidon de respuesta relativas al cotorreo, encontramos que existe asociacion

significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=7,552, p=, 006). Un 42,3% de los
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hombres responde afirmativamente. En el grupo de mujeres encontramos que han respondido

gue usan las redes sociales para cotorrear el 33,3%, diez puntos de diferencia.

Informarme sobre las cosas que me Sexo

interesan Hombres Mujeres
79 93

Si 18,5 % 21,0 %
349 349

No 81,5 % 79,0 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

,914 2 ,339

Para esta opcion, encontramos que no existe asociacion significativa entre el Sexo y usar las
redes sociales para informarse sobre las cosas que les interesa (Chi-cuadrado de Pearson=,

914, p=, 339). Cerca del 80% de chicas y chicos afirman que no lo utilizan para este objetivo.

Sexo
Jugar en lared -
Hombres Mujeres
63 50
Si 14,7 % 11,3 %
365 392
No 85,3 % 88,7 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

2,234 2 , 135

Para terminar, en lo relativo a jugar en la red, vemos que no existe asociacién significativa con
la variable sexo, (Chi-cuadrado de Pearson=2,234, p=, 135). Mas del 85% de hombres y

mujeres sefialan que no utilizan las redes sociales para esta actividad.
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5.4.2.3. PORTUGAL

P.19) éCuantas veces consultas tu red social?
Frecuencia %
Varias veces al dia 357 43,9%
Una vez al dia 238 29,3%
Varias veces por semana 131 16,1%
Una vez a la semana 28 3,4%
Con menor frecuencia 59 7,3%
Total 813 100,0%

Para la muestra de Portugal encontramos que, en la pregunta relativa al nUmero de consultas

de la red social, la opcidn con mayor porcentaje es que se hace “Varias veces al dia” (43,95%).

Tan sélo un 3,4% responde que consulta su red social una vez a semana y un 7,3% con menor

frecuencia que esa.

P.20) éPor qué utilizas las redes sociales?

Par'a mantener el contacto con mis Frecuencia %
amigos

Si 554 65,6%
No 290 34,4%

Al preguntar por los motivos por los que se usan las redes sociales, en el caso de la opcidon

“para mantener el contacto con mis amigos”, encontramos que el

afirmativamente y el 34% responde lo contrario.

P.ara saber de gente que ha.cle Frecuencia %
tiempo que no Tengo relacién

Si 194 23,0%
No 650 77,0%

65,6% responde

En cuanto la opcidn “Para saber de gente que hace tiempo que no tengo relacién”, el 77% no

la utiliza para eso, frente a un 23% que si las utiliza con este propdsito.

Porque esta de moda Frecuencia %
Si 78 9,2%
No 766 90,8%

Como podemos observar, para esta opcidn de respuesta el porcentaje de la muestra que
rechaza este uso es muy elevado, un 90,8%. Tan sélo un 9,2% responde que si las usa por

este motivo.
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Porque es divertido

Frecuencia

%

Si

329

39,0%

No

525

61,0%

En este caso de los jovenes portugueses encuestados han respondido mayoritariamente que

no usan las redes sociales porque sea divertido, pero un apreciable 39% responde “si”.

Porque todos mis amigos estan Frecuencia %
Si 138 16,4%
No 706 88,6%

En cuanto a esta opcidn encontramos que el porcentaje mas elevado de respuesta es del
83,6%, que ha respondido que no usan las redes sociales porque “todos mis amigos estan”.

Para conocer gente nueva Frecuencia %
Si 67 7,9%
No 777 92,1%

De nuevo en este caso encontramos un porcentaje de respuesta muy elevado, un 92,1% de
los encuestados ha respondido que no usan las redes sociales para conocer gente nueva. Sélo

un 7,9% responde que afirmativamente.

Para ligar Frecuencia %
Si 46 5,5%
No 798 94,5%

Al igual que en el caso anterior encontramos un porcentaje muy elevado para una de las dos
opciones, el 94,5% de los encuestados ha respondido que no usan las redes sociales para

Ligar. Tan sdlo un 5,5% responde que las usan para este fin.

Para cotorrear Frecuencia %
Si 34 4,0%
No 810 96,0%

Por ultimo, al igual que los dos casos anteriores encontramos que hay un porcentaje muy

elevado de respuesta, el 96%, que responde que no usan las redes sociales para cotorrear.
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P.25) éQué sueles hacer en la red social?

Compartir o subir fotos Frecuencia %
Si 424 50,2%
No 420 49,8%

Cuando preguntamos si en las redes sociales comparten o suben fotos encontramos

porcentajes de respuesta casi iguales para las dos opciones de respuesta, el 50,2% responde

afirmativamente y el 49,8% responde que no.

Mandar mensajes privados Frecuencia %
Si 207 24,5%
No 637 75,5%

Para la opcidon “mandar mensajes privados” encontramos que mayoritariamente los jovenes

encuestados han respondido que no usan las redes sociales para este fin (75,5%) pero el

24,5% si lo hace.

Comentar las fotos de mis amigos Frecuencia %
Si 488 57,8%
No 356 42,2%

En este caso no encontramos porcentajes de respuesta con tan grandes diferencias: el 42,2%
de los jovenes portugueses encuestados responde que no usan las redes sociales para

comentar las fotos de los amigos, frente a un 57,8% que si lo hace.

Actualizar mi perfil Frecuencia %
Si 245 29,0%
No 599 71,0%

Con los datos que tenemos para la opcidn actualizar el perfil, encontramos que el 71%

responde que no las usan para esto, frente a un 29% que responde lo contrario.

Cotorrear Frecuencia %
Si 57 6,8%
No 787 93,2%

En este caso, encontramos un porcentaje de respuesta muy elevado para una de las dos
opciones, el 93,2% de los jévenes encuestados responde que no usan las redes sociales para

Cotorrear, frente a un 6,8% que si lo hace.
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!nformarme sobre las cosas que me Frecuencia %
interesan

Si 304 36,0%
No 540 64,0%

Para la opcidn de respuesta sobre el uso para informarse sobre las cosas que interesan
encontramos que el 64% de los encuestados responde que no las usan asi, frente al 36% que

responde que las utilizan con esta idea.

Jugar en la red Frecuencia %
Si 135 16,0%
No 709 84,0%

Por ultimo, para la opcién Jugar en la red, encontramos que el 84% de los jovenes portugueses

encuestados han respondido que no usan las redes sociales para esto, frente a un 16% que si

lo hace.

P.19) éCuantas veces consultas tu red social? * Sexo

Sexo
Hombre Mujer
153 204
Varias veces al dia 38,8 % 48,7 %
138 100
Una vez al dia 35,0% 23,9%
53 78
Varias veces por semana 13,5% 18,6 %
14 14
Una vez a semana 3,6 % 33%
36 23
Con menor frecuencia 9,1% 5,5%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

,2232 , 637

Al analizar los datos por sexo vemos, en primer lugar, que para la pregunta “Cuantas veces
consultas tu red social” no existe asociacion significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado
de Pearson=, 223, p=, 637). Existen diferencias entre hombres y mujeres (de hasta diez
puntos en la opcién “varias veces al dia”) pero estas no son estadisticamente significativas.

Con todo ésta es la opcidn que en los dos casos recoge le mayor porcentaje.
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P.20) éPor qué utilizas las redes sociales?

Para mantener el contacto con mis Sexo
amigos Hombre Mujer
266 288
Si 64,4 % 66,8 %
147 143
No 35,6 % 33,2%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

,5452 , 460

Cuando preguntamos sobre los motivos del uso de las redes sociales, para la opcién de
respuestas “Para mantener el contacto con los amigos”, no existe asociacidn significativa con
la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=, 545, p=, 460). Tanto chicas como chicos

responden afirmativamente en un porcentaje proximo al 65%.

Para saber de gente que hace tiempo Sexo

gue no tengo relacion Hombre Mujer
74 120

Si 17,9 % 27,8 %
339 311

No 82,1% 72,2 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

11,7352 , 001

En cuenta a esta opcion de respuesta, encontramos que existe asociacidén significativa entre
usar las redes sociales para saber de gente con la que hace tiempo que no se tiene relacién y
la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=11,735, p=, 001). Analizando los datos por grupos,
encontramos que tanto para Hombres como para Mujeres los porcentajes mas elevados de
respuesta se encuentran en la opcidn de no usar las redes sociales para este propdsito, pero

encontramos una diferencia destacable de 10 puntos significativos.

i Sexo
Porque esta de moda -
Hombre Mujer
34 44
Si 8,2% 10,2 %
379 387
No 91,8 % 89,8 %
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Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

,9822 ,322

Para la opcidn de respuesta al uso de las redes sociales “porque esta de moda”, encontramos
que no existe asociacion significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=, 982,

p=, 322). Cerca del 90% de chicas y chicos rechazan esta posibilidad.

. . Sexo
Porque es divertido -
Hombre Mujer
125 204
Si 30,3% 473 %
288 227
No 69,7 % 52,7 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

25,823 2 , 000

Los datos obtenidos para la opcidn usar las redes sociales “porque es divertido” encontramos
que existe asociacion significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=25,823, p=,
000). Los porcentajes mas elevados tanto para hombres como para mujeres se encuentran en
la opcion de respuesta negativa (69,7% para Hombres y 52,7% para Mujeres), pero las
diferencias son importantes numéricamente y significativas hay 17 puntos de diferencia a favor

de las chicas que reconocen usar las redes “porque es divertido”.

. . . Sexo
Porque todos mis amigos estan -
Hombre Mujer
59 79
Si 143 % 18,3 %
354 352
No 85,7 % 81,7 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

2,5212 , 112
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Para la opcién de respuesta “porque todos mis amigos estan”, encontramos que no existe

asociacion significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=2,521, p=, 112). Mas

del 80% de chicas y chicos rechazan esta opcion.

Sexo
Para conocer gente nueva -
Hombre Mujer
32 35
Si 7,7 % 8,1%
381 396
No 92,3% 919%

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintética (Bilateral)

, 0402

, 841

De nuevo en este caso encontraremos que no existe asociacidn significativa entre la variable
sexo y el motivo “Para conocer gente nueva” (Chi-cuadrado de Pearson=, 040, p=, y 841).

Algo mas del 90% de chicos y chicas no utilizan las redes para este fin.

. Sexo
Para ligar -
Hombre Mujer
30 16
Si 7,3 % 3,7%
383 415
No 92,7% 96,3 %

Chi-Cuadrado de Pearson

Sig. Asintética (Bilateral)

5,163 ¢

, 023

En cuanto a la opcidn de respuesta “Para ligar”, encontramos que existe asociacion significativa
con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=5,163, p=, 023). Los datos que observamos
por grupos muestran que los porcentajes de respuesta mas elevados tanto para hombres como

para mujeres corresponden a la opcidn negativa de este uso (92,7%, 96,3% respectivamente).

Son apenas cuatro puntos, pero tienen un valor significativo.

Sexo
Para cotorrear -
Hombre Mujer
14 20
Si 3,4% 4,6%
399 411
No 96,6 % 95,4 %
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Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

,8532 , 356

Por ultimo, a diferencia del caso anterior, encontramos que no existe asociacién significativa
entre la variable sexo y la opcidén usar “para cotorrear” (Chi-cuadrado de Pearson=, 853, p=,
356).

P.25) éQué sueles hacer en la red social? * Sexo

. . Sexo
Compartir o subir fotos -
Hombre Mujer
155 269
Si 37,5% 62,4 %
258 162
No 62,5 % 37,6 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

52,234 2 , 000

Cuando preguntamos por el uso concreto de las redes sociales, encontramos que existe
asociacion significativa entre la variable sexo y usar las redes sociales para compartir o subir
fotos (Chi-cuadrado de Pearson=52,234, p=, 000). En este caso encontramos que el
porcentaje de respuesta mas elevado para el grupo de Hombres es de 62,5% y corresponde a
la opcién de no utilizar las redes para este fin. Mientras que para el grupo de Mujeres el
porcentaje mas elevado corresponde a la respuesta afirmativa (62,4%). La diferencia es, pues,

muy notable y significativa.

. ) Sexo
Mandar mensajes privados -
Hombre Mujer
73 134
Si 17,7 % 31,1%
340 297
No 82,3% 68,9 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

20,504 @ , 000

En lo concerniente a la opcidn usar las redes para enviar mensajes privados, encontramos que
si hay asociacion significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=20,504, p=,

000). En cuanto a los datos por grupos encontramos que los porcentajes mas elevados de
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respuesta tanto para hombres como para mujeres se encuentran en la opcién negativa (82,3%

para hombres y un 68,9% para mujeres) pero las diferencias son significativas.

. . Sexo
Comentar las fotos de mis amigos -
Hombre Mujer
199 289
Si 48,2 % 67,1%
214 142
No 51,8 % 329%

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

30,790 2 , 000

De nuevo en este caso, los datos obtenidos muestran que existe asociacion significativa entre
la variable sexo y un uso concreto de las redes, comentar las fotos de los amigos (Chi-cuadrado
de Pearson=30,790, p=, 000). Analizamos los datos por grupos se observa que el porcentaje
mas elevado para Mujeres es de 67,1% y corresponde a la opcidn positiva En el caso de los
hombres el porcentaje mayor se encuentra en la opcidn de respuesta negativa (51,8%). Las

diferencias son claras y significativas.

. . ) Sexo
Actualizar mi perfil -
Hombre Mujer
97 148
Si 23,5% 343%
316 283
No 76,5 % 65,7 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

12,056 2 , 001

Para la opcién de respuesta Usar las redes sociales para Actualizar el perfil encontramos que
existe asociaciéon significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=12,0 56, p=,
001). Los datos mas elevados tanto para Hombres como para Mujeres se encuentran en la
opcion de respuesta No Usar las redes sociales Para actualizar el perfil con un 76,5% y un

65,7% respectivamente.
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P.4) Sexo
Cotorrear -
Hombre Mujer
26 31
Si 6,3 % 7,2%
387 400
No 93,7% 92,8 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintotica (Bilateral)

,2702 , 604

Para la opcién Usar las redes sociales para Cotorrear encontramos que no existe asociacion

significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=, 270, p=, 604).

6. Informarme sobre las cosas que me P.4) Sexo
interesan Hombre Mujer
154 150
Si 37,3% 34,8 %
259 281
No 62,7 % 65,2 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

, 5652 , 452

Los datos que tenemos para la opcidn de respuesta usar las redes sociales para Informarse
sobre las cosas que me interesan, muestran que existe asociaciéon significativa con la variable
Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=, 565, p=, 452).

P.4) Sexo
7.Jugar en lared -
Hombre Mujer
93 42
Si 22,5% 9,7 %
320 389
No 77,5% 90,3 %

Chi-Cuadrado de Pearson |Sig. Asintdtica (Bilateral)

25,6102 , 000

Por ultimo, para la opcion de respuesta Jugar en la red, encontramos que existe asociacion

significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=25,610, p=, 000). Los porcentajes
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mayores en este caso, tanto para Hombres como para Mujeres se encuentran en la opcién No
Usar las redes sociales Para jugar en la red siendo éstos de 77,5% para Hombres y 90,3%

para Mujeres.
5.4.3. HABITOS DE USO EN INTERNET Y EL MOVIL

En este apartado se comentaran los habitos de uso de Internet y de uso del teléfono movil,
tanto los relacionados con las redes sociales como con otras otros con menos relacion. Por su
longitud, se ha optado por incluir en el texto basico de la Tesis los efectos generales,

trasladando los efectos debidos al sexo (anexo II)
5.4.3.1. ESPANA

P.8) Qué tiempo sueles estar conectado a Internet aproximadamente los diferentes

dias de la semana.

Lunes Frecuencia %

menos de una hora 482 52,2%
entre 1y 2 horas 354 38,4%
entre 2 y 3 horas 55 6,0%
4 horas 0 mas 32 3,5%

Cuando preguntamos por el tiempo que suelen estar conectados a Internet los jovenes
espafoles los lunes, encontramos que aproximadamente la mitad de los encuestados (52,2%)
responde que ese dia estan conectados a Internet Menos de una hora al dia. El 3,5% responde

gue estan 4 horas o mas.

Martes Frecuencia %

menos de una hora 478 52,1%
entre 1y 2 horas 356 38,8%
entre 2 y 3 horas 51 5,6%
4 horas 0 mas 32 3,5%

Para el martes, los datos nos muestran unos resultados muy similares, el 52,1% del total de

los encuestados responde que estan conectados menos de una hora, siendo de nuevo esta vez

el porcentaje menor para la opcidén de conectarse 4 horas o mas (3,5%).

Miércoles Frecuencia %

menos de una hora 463 50,6%
entre 1y 2 horas 358 39,1%
entre 2 y 3 horas 62 6,8%
4 horas 0 mas 32 3,5%

Para el miércoles encontramos practicamente el mismo patréon de respuesta: el 50,6% menos

de una hora y el 3,5% cuatro o mas horas.
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Jueves Frecuencia %

menos de una hora 444 48,7%
entre 1y 2 horas 379 41,6%
entre 2 y 3 horas 57 6,3%
4 horas 0 mas 31 3,4%

En jueves, encontramos que el 48,7% de los jovenes espafioles encuestados ha respondido
que estan conectados menos de una hora, frente a un 3,4% que responde estar conectado a

Internet este dia 4 horas o mas. Aumenta con respecto a otros dias el que estad entre 1y 2

horas.

Viernes Frecuencia %
menos de una hora 302 32,6%
entre 1y 2 horas 408 44,1%
entre 2 y 3 horas 174 18,8%
4 horas 0 mas 42 4,5%

Los datos que obtenemos al preguntar por el viernes nos dicen que la opcidn mayoritaria, el
44,1%, es estar conectados entre 1 y 2 horas. Un 18,8% los estd entre 2 y 3 horas y el 4,5%

lo estd 4 horas o mas. Variaciones importantes, pues, respecto de los dias anteriores.

Sabado Frecuencia %

menos de una hora 214 22.5%
entre 1y 2 horas 406 42,6%
entre 2 y 3 horas 225 23,6%
4 horas 0 mas 108 11,3%

El 42,6% de los jovenes encuestados ha respondido que estan conectados a Internet los
sabados entre 1 y 2 horas y aumentan hasta el 23,6% vy el 11,3% los que lo estan entre 2 y

3 horas y 4 horas o mas.

Domingo Frecuencia %

menos de una hora 225 24,2%
entre 1y 2 horas 402 43,3%
entre 2 y 3 horas 203 21,9%
4 horas 0 mas 98 10,6%

En cuanto al domingo, los datos obtenidos son similares al sabado. Es entre 1 y 2 horas el
tiempo que mayoritariamente estan los jévenes espafioles conectados a Internet. El 21,9%
esta conectado entre 2 y 3 horas y el 10,6% 4 o mas horas. Existe, pues, una pauta de uso

distinta los fines de semana.
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P.10) Cuando estas conectado a Internet, écuanto sueles emplear en estas

aplicaciones?

Webs con informacién para

trabajos de clase Frecuencia %
Nada 147 14,7%
Poco 532 53,4%
Bastante 266 26,7%
Mucho 52 5,2%

La aplicacion Webs con informacion para trabajos de clase es “poco” usada por un 53,4% de

los encuestados. El 26,7% asegura que las utiliza bastante y el 5,2% responde que la usan

mucho.
Messenger Frecuencia %
Nada 178 17,7%
Poco 396 39,4%
Bastante 232 23,1%
Mucho 199 19,8%

El 39,4% de los jovenes espafioles ha respondido que usan “poco” la aplicacion Messenger.

Por el contrario, el 17,7% responde que no la usan nada y el 43% afirma que la utiliza bastante

o0 mucho.
Juegos on-line Frecuencia %
Nada 392 39,1%
Poco 338 33,7%
Bastante 186 18,5%
Mucho 87 8,7%

Para esta opcidn de respuesta, encontramos que hay dos porcentajes muy similares, el 39,1%
responde que no usan “nada” los juegos on-line y el 33,7% lo hacen poco. El 18,5% la utilizan

bastante y el 8,7% mucho. El 27%, pues, la utilizan bastante o mucho.

Chats y foros Frecuencia %
Nada 478 48,4%
Poco 280 28,3%
Bastante 166 16,8%
Mucho 64 6,5%

El 48,4% de los jévenes encuestados ha respondido que no usan nada las aplicaciones de

Chats y Foros, mientras que el 6,5% las utilizan mucho y el 16,8%, bastante.
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Redes sociales (tuenti,
facebook, twitter...) Frecuencia %
Nada 121 12,0%
Poco 137 13,6%
Bastante 282 28,0%
Mucho 466 46,3%

En cuanto a las Redes sociales, encontramos que la mayor opciéon es “mucho”, con un 46,3%.

Tan sélo el 12% responde que no usa nada esta aplicacion. La diferencia con las otras

aplicaciones es notable.

Descargas (peliculas, musica...) | Frecuencia %

Nada 249 16,0%
Poco 282 24,8%
Bastante 363 36,2%
Mucho 231 23,0%

Esta opcidn tiene unos porcentajes de respuesta muy similares, aunque resaltariamos que el

36,2% corresponde a la opcion de “bastante” al uso para descarga (de peliculas, musica...).

En este caso la diferencia con el porcentaje minoritario es muy elevada: el 16% responde que

no usan nada de aplicacion descargar.

Comentar fotos, videos... Frecuencia %
Nada 240 23,8%
Poco 292 29,0%
Bastante 274 27,2%
Mucho 202 20,0%

En este caso, de nuevo encontramos porcentajes de respuesta similares para todas las

opciones de respuesta: el 29% es el porcentaje mas elevado y corresponde a la opcion usar

“poco” esta aplicacién de Comentar fotos, videos, ... Un 27,2% la utiliza bastante y, finalmente

un 23,8% opta por no usar nada esta aplicacion y un 20% la usa mucho, esta seria la opcidn

minoritaria.

Participar en blogs de otros Frecuencia %
Nada 609 60,9%
Poco 241 24,1%
Bastante 100 10,0%
Mucho 50 5,0%

Cuando preguntamos por esta aplicacion encontramos que el 60,9% de los jovenes

encuestados ha respondido que no la emplean nada. Tan sélo el 5% responde que la usan

mucho.
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Escribir en tu propio blog Frecuencia %
Nada 634 63,4%
Poco 213 21,5%
Bastante 98 9,9%
Mucho 47 4,7%

Para esta opcién, vemos que el porcentaje mas elevado (63,4%) corresponde a la respuesta
no usar nada esta aplicacion, frente a un 4,7% que ha respondido que la usan “mucho” o a un

10% que la utilizan “bastante”.

Subir a la red tus videos
(youtube...) Frecuencia %
Nada 679 67,4%
Poco 216 21,4%
Bastante 56 5,6%
Mucho 56 5,6%

Por ultimo, para la aplicacion “Subir a la red tus videos”, encontramos que el 67,4% de los
jévenes encuestados ha respondido que no la usan “nada”; un 5,6% responde tanto que la

usan “bastante” como que la usan “mucho” y un 21,4% “poco”.

P.13) éCuanto tiempo llevas utilizando las siguientes aplicaciones?

Messenger Frecuencia %
Menos de un afio 114 11,9%
Entre 2 y 3 afos 205 21,4%
Entre 3 y 4 afios 315 32,9%
Més de 4 afios 323 33,8%

Al preguntar por el tiempo que se llevan utilizando las diferentes aplicaciones, encontramos
que, para Messenger, la opcidon mayoritaria es “mas de cuatro afos” con un 33,8%, seguida
de la opcién “entre 3 y 4 anos” con un 32,9%. El 11,9% responde que llevan usando esta

aplicacién “menos de un afio”.

Juegos on-line Frecuencia %
Menos de un afio 294 33,6%
Entre 2 y 3 afios 206 23,5%
Entre 3 y 4 afos 166 18,9%
Mas de 4 afios 210 24,0%

Para la aplicacion juegos on-line, vemos que el 33,6% de los jovenes encuestados lleva usando
esta aplicacion “menos de un afio”. El 18,9% responde que lo hace desde hace “entre 3 y 4

anos”.
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Chats y foros Frecuencia %
Menos de un afio 361 43,6%
Entre 2 y 3 afios 280 33,8%
Entre 3 y 4 afios 109 13,2%
Mas de 4 afios 78 9,4%

La aplicacion Chats y foros obtiene un porcentaje de respuesta de 43,6% para la opcidon “menos

de un afno”, que es la opcidn mayoritaria. En el otro extremo, un 9,4% que responde que usan

esta aplicacién por un periodo de “mas de 4 afios”.

Redes sociales (tuenti,

facebook, twitter...) Frecuencia %
Menos de un afio 272 29,0%
Entre 2 y 3 afios 473 50,4%
Entre 3 y 4 afios 130 13,9%
Més de 4 afios 63 6,7%

Los datos que se tienen para redes sociales, nos muestran que el 50,4% de los jovenes

encuestados llevan usando “entre 2 y 3 afios”. El 6,7% que ha respondido que llevan usando

esta aplicacién “mas de 4 afios”.

Descargas (peliculas, musica...) | Frecuencia %

Menos de un afio 233 24,8%
Entre 2 y 3 afios 263 28,0%
Entre 3 y 4 afios 268 28,5%
Més de 4 afios 176 18,7%

Para la aplicacién “Descargas (peliculas, musica ...)"” encontramos porcentajes muy similares,
siendo el mas elevado de 28,5% para la opcidén de respuesta “entre 3 y 4 afios”, seguido por

un 28% que responde “entre 2 y 3 afios”. El porcentaje menos elevado de respuesta

corresponde a la opcién desde hace mas de 4 afios.

Participar en blogs Frecuencia %
Menos de un afio 480 63,0%
Entre 2 y 3 afios 171 22,4%
Entre 3 y 4 afios 61 8,0%
Més de 4 afios 50 6,6%

Para la opcidén de participacion en blogs, encontramos que el porcentaje mas elevado

corresponde a “menos de 1 afio” con un 63%. Es del 6,6% el porcentaje de la opcién de uso

desde hace “mas de 4 afios”.

Escribir en tu propio blog Frecuencia %
Menos de un afio 495 67,5%
Entre 2 y 3 afios 144 19,6%
Entre 3 y 4 afios 54 7,4%
Mas de 4 afios 40 5,5%
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En cuanto a la aplicacion “Escribir en tu propio blog”, encontramos que el 67,5% responde que

la usan desde hace “menos de un afio”; sélo 5,5% ha respondido que la usan desde hace mas

de 4 afos.
Subir a la red tus videos
(youtube...) Frecuencia %
Menos de un afio 491 65,9%
Entre 2 y 3 afios 156 20,9%
Entre 3 y 4 afios 60 8,1%
Mas de 4 afios 38 5,1%

El 65,9% de los encuestados espafioles responde que llevan usando la aplicacion “subir a la
red videos”, desde hace menos de 1 afio, mientras que tan sélo el 5,1% ha respondido que la

llevan usando desde hace mas de 4 afios.

P26) éUtilizas el teléfono movil?

Frecuencia %
Si 923 91,8%
No 82 8,2%

Al preguntar por el uso del teléfono movil, encontramos que tan soélo un 8,2% responde que

no lo utilizan

P26A) En caso de que la respuesta sea si, étienes conexion a Internet en tu movil?

Frecuencia %
Si 396 42,1%
No 544 57,9%

De los jovenes que han respondido que san el teléfono movil, el 57,9% afirma que no tiene
conexion a Internet; en este caso el porcentaje menos elevado es de 42,1 % que corresponde

a la opcién de tener internet en el mévil.

P26B) Si has respondido si, épara qué lo utilizas?

Frecuencia %
Para comprobar el correo
electrénico 33 11,3%
Para comprobar tus redes sociales 131 44,9%
Para navegar por Internet 105 36,0%

De los encuestados que han respondido que tienen conexidn a Internet en su movil, el 44,9%
responde que lo usa para comprobar las redes sociales; un 11,3% lo utiliza para comprobar el
correo electrénico y el resto, 36%, simplemente para navegar.
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5.4.3.2. ITALIA

P.8) éCuanto tiempo sueles estar conectado a Internet los diferentes dias de la

semana?
Lunes Frecuencia %
menos de una hora 240 28,7%
entre 1y 2 horas 354 42,3%
entre 2 y 3 horas 138 16,5%
4 horas 0 mas 104 12,4%

Los datos que se han obtenido para la poblacidon italiana, muestran que, en lo referente al

tiempo de conexidn a internet durante los lunes, el 42,3% de los encuestados ha respondido

que usan internet entre 1 y 2 horas. El 12,4% de los jovenes ha respondido que lo usan mas

de 4 horas.

Martes Frecuencia %
menos de una hora 215 26,2%
entre 1y 2 horas 346 42,1%
entre 2 y 3 horas 172 20,9%
4 horas 0 mas 89 10,8%

Para el martes hallamos resultados muy similares, el porcentaje mas elevado (42,1%)

corresponde a la opcidn “entre 1 y 2 horas”. El 10,8% ha respondido que lo estan mas de 4

horas.

Miércoles Frecuencia %
menos de una hora 228 27,6%
entre 1y 2 horas 329 39,9%
entre 2 y 3 horas 175 21,2%
4 horas 0 mas 93 11,3%

Los datos obtenidos al preguntar por el tiempo de conexién los miércoles muestran que el

39,9% de los jovenes italianos se conectan entre 1 y 2 horas. El 11,3% sefalan que lo estan

mas de 4 horas.

Jueves Frecuencia %

menos de una hora 207 25,2%
entre 1y 2 horas 339 41,3%
entre 2 y 3 horas 168 20,5%
4 horas 0 mas 106 12,9%

Para el jueves, el 41,3% de los jovenes ha respondido que se conectan entre 1 y 2 horas,

mientras que el 12,9% estan conectados mas de 4 horas.
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Viernes Frecuencia %

menos de una hora 203 24, 7%
entre 1y 2 horas 255 31,1%
entre 2 y 3 horas 213 25,9%
4 horas 0 mas 149 18,1%

Para los viernes, encontramos que el 31,1% responde que usan Internet entre 1 y 2 horas

durante el dia. Aumenta hasta el 25,9% el niumero de jovenes que se conectan entre 2 y 3

horas. También aumenta el porcentaje de los que estan conectados “mas de 4 horas” (18,1).

Sabado Frecuencia %

menos de una hora 254 32,1%
entre 1y 2 horas 186 23,5%
entre 2 y 3 horas 191 24,1%
4 horas 0 mas 160 20,2%

Los datos que hemos obtenido para el sabado son muy similares para todas las opciones de

respuesta, pudiendo destacar que el 32,1% ha respondido que en usan internet el sabado

“menos de 1 hora”. El porcentaje mas bajo es 20,2% y corresponde a la opcion usar internet

“mas de 4 horas”.

Domingo Frecuencia %

menos de una hora 305 40,0%
entre 1y 2 horas 186 24,4%
entre 2 y 3 horas 117 15,4%
4 horas o0 mas 154 20,2%

Por ultimo, para el domingo encontramos que el 40% responde que accede a internet menos

de 1 hora. El porcentaje menor es de 15,4% y corresponde a la opcidon Usar Internet “entre 3

y 4 horas”. Hay pues, una pauta de uso distinta durante el fin de semana.

P.10) Cuando estas conectado Internet, écuanto tiempo sueles emplear estas

aplicaciones?

Webs con informacion para

trabajos de clase Frecuencia %
Nada 76 9,0%
Poco 432 50,9%
Bastante 256 30,2%
Mucho 85 10,0%

Al preguntar por el tiempo que se emplea en usar Webs con informacion para trabajos de

clase, encontramos que el 50,9% de los encuestados utiliza poco esta aplicacion. El porcentaje

menor es el de 9% para la opcién de los que no usan “nada” internet para este fin.

180



Messenger Frecuencia %
Nada 51 5,9%
Poco 206 24,0%
Bastante 236 27,5%
Mucho 366 42,6%

Los datos que tenemos para Messenger, muestran que el 42,6% de los encuestados utiliza

“mucho” esta aplicacion; tan solo el 5,9% responden que no la usan “nada” con esta finalidad.

Juegos on-line Frecuencia %
Nada 364 42,9%
Poco 325 38,3%
Bastante 99 11,7%
Mucho 60 7,1%

En este caso, el 42,9% de los jovenes italianos encuestados responde que no usan nada la

aplicacidn juegos on-line, siendo tan sdlo el 7,1% los que responden que la usan mucho.

Chats y foros Frecuencia %
Nada 330 39,1%
Poco 263 31,2%
Bastante 144 17,1%
Mucho 106 12,6%

Para esta opcién de respuesta, encontramos dos porcentajes de respuesta relativamente
similares: usar “nada” la aplicacidon Chats y foros con un 39,1% del total y usarla “poco”, con
un 31,2% del total de los encuestados. El porcentaje menos elevado es el de 12,6% vy

corresponde a usar “mucho” esta aplicacion.

Redes sociales (tuenti,
facebook, twitter...) Frecuencia %
Nada 69 8,2%
Poco 151 17,8%
Bastante 214 25,3%
Mucho 411 48,6%

En cuanto al uso de redes sociales, encontramos que el 48,6% las usa “mucho”, siendo sélo

el 8,2% del total los que responden que no usan “nada” las redes sociales.

Descargas (peliculas, musica...) | Frecuencia %

Nada 131 15,4%
Poco 287 33,8%
Bastante 221 26,0%
Mucho 210 24, 7%
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Para la descarga de peliculas, musica... encontramos que el porcentaje de respuesta mas

elevado es de 33,8% Yy corresponde a usar “poco” esta aplicacidn. El 15,4% de los encuestados

ha respondido que no usan “nada” esta aplicacion.

Comentar fotos, videos... Frecuencia %
Nada 152 18,1%
Poco 288 34,2%
Bastante 216 25, 7%
Mucho 185 22,0%

El 34,2% de los jovenes encuestados responde que usan “poco” esta aplicacion y el 18%

responde que la usan “nada”. Mas del 45% la usan “bastante” o “mucho”.

Participar en blogs de otros Frecuencia %
Nada 407 48,9%
Poco 273 32,8%
Bastante 94 11,3%
Mucho 58 7,0%

El 48,9% de los encuestados responde que no participan “nada” en blogs de otros. Sélo el 7%

usan “mucho” esta aplicacion.

Escribir en tu propio blog Frecuencia %
Nada 404 49,0%
Poco 229 27,8%
Bastante 121 14, 7%
Mucho 70 8,5%

Cuando preguntamos por la aplicacion escribir en tu propio blog, encontramos que el 49% de
los jévenes italianos encuestados ha respondido que no usan “nada” esta aplicaciéon; el 8,5%

responde que la usan “mucho”.

Subir a la red tus videos
(youtube...) Frecuencia %
Nada 496 59,0%
Poco 204 24,3%
Bastante 73 8,7%
Mucho 68 8,1%

Finalmente, para la opcidén de subir a la red tus videos, encontramos que el 59% no usan nada
esta aplicacion. Los porcentajes menos elevados son del de 8,7% para “bastante” y un 8,1%

para la opcion usar “mucho” internet para subir a la red tus videos.
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P.13) éCuanto tiempo llevas utilizando las siguientes aplicaciones?

Cuando preguntamos por el tiempo que se lleva usando el teléfono mévil, encontramos que el
39,2% responde “desde hace mas de 4 afios”; el 19,6% los que responden que lo llevan

usando “menos de 1 afio”.

Internet Frecuencia| %
Menos de un afio 57| 6,7%
Entre 2 y 3 afios 164 | 19,3%
Entre 3 y 4 afios 256 | 30,1%
Mas de 4 afios 374|43,9%

En cuanto a internet, el 43,9% responde que lo usa desde hace mas de 4 anos. El 6,7%
responde que lo usa desde hace menos de 1 ano. Aproximadamente el 50% utiliza internet

entre los ultimos 2 y 4 afios.

Teléfono celular (llamadas, sms) | Frecuencia| %
Menos de un afio 163]19,6%
Entre 2 y 3 afios 166 | 20,0%
Entre 3 y 4 afios 177 | 21,3%
Méas de 4 afios 326 | 39,2%

Messenger Frecuencia %
Menos de un afio 109 13,2%
Entre 2 y 3 afios 187 22,6%
Entre 3 y 4 afos 258 31,2%
Més de 4 afios 273 33,0%

Para la aplicacion Messenger, encontramos dos porcentajes de respuesta similares: el 33% de
los encuestados responde que lo lleva usando “mas de 4 anos”, seguido por el 31,2% “desde
hace 3 o 4 anos”. El 13,2% responde que usa esta aplicacion desde hace menos de 1 afio.

Juegos on-line Frecuencia %
Menos de un afio 356 47, 7%
Entre 2 y 3 afios 141 18,9%
Entre 3 y 4 afios 120 16,1%
Més de 4 afios 129 17,3%

Los datos que tenemos al preguntar por el tiempo utilizado en juegos on-line, muestran que
el 47,7 % de los encuestados usan esta aplicacién desde hace menos de 1 afio. Los demas
porcentajes son muy similares: 18,9% responde que la lleva usando entre 1 y 2 afios, el 17,3%

desde hace Mas de 4 afios y el 17,3% desde hace 3 o 4 anos.
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Chats y foros Frecuencia %
Menos de un afio 344 47,1%
Entre 2 y 3 afios 183 25,0%
Entre 3 y 4 afios 122 16,7%
Mas de 4 afios 82 11,2%

En este caso encontramos que el 47,1% de los encuestados usan la aplicacion Chats y foros

desde hace Menos de 1 afio; el 11,2% de los que responden usan esta aplicacion desde hace

mas de 4 afos.

Redes sociales (tuenti,
facebook, twitter...) Frecuencia %
Menos de un afio 202 24,8%
Entre 2 y 3 afios 318 39,1%
Entre 3 y 4 afios 163 20,0%
Més de 4 afios 130 16,0%

Cuando preguntamos por el tiempo que llevan usando las redes sociales, se observa que el

39,1% responde que lleva haciéndolo “entre 2 y 3 afios”, el 16% las lleva usando “mas de 4

anos”.

Descargas (peliculas, musica...) | Frecuencia %

Menos de un afio 243 31,3%
Entre 2 y 3 afios 233 30,0%
Entre 3 y 4 afos 166 20,7%
Més de 4 afios 140 18,0%

Para la Descarga de peliculas, musica... vemos que entre los cuatro porcentajes de respuesta

no existen muchas diferencias. El porcentaje mas elevado es el 31,3% y corresponde a la

opcidn usar esta aplicacién desde “hace menos de 1 afio”, seguido de un 30% que responde

“desde hace 1 o 2 afios”; por otro lado, los dos porcentajes menores son para la opcién usar

esta aplicacidon desde “hace 3 o 4 anos (20,7%) y un 18% desde “hace mas de 4 afios”.

Participar en blogs Frecuencia %
Menos de un afio 440 64,7%
Entre 2 y 3 afios 133 19,6%
Entre 3 y 4 afios 73 10,7%
Mas de 4 afios 34 5,0%

Al preguntar por el tiempo en participacién en blogs, encontramos que el 64,7% de los jévenes

encuestados responde que las usa desde hace “menos de 1 afio”. En cambio, el 5% de éstos

ha respondido que usa la participacidon en blogs desde “mas de 4 afios.
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Escribir en tu propio blog Frecuencia %
Menos de un afio 416 61,7%
Entre 2 y 3 afios 142 21,1%
Entre 3 y 4 afios 75 11,1%
Mas de 4 afios 41 6,1%

El 61,7% de los encuestados ha respondido que usan la aplicacién escribir en tu propio blog
desde hace “menos de 1 afio”, siendo tan sdlo de 6,1% el porcentaje minoritario que

corresponde a desde hace “mas de 4 afios”.

Subir a la red tus videos
(youtube...) Frecuencia %
Menos de un afio 432 64,3%
Entre 2 y 3 afios 122 18,0%
Entre 3 y 4 afios 67 9,9%
Mas de 4 afios 52 7,7%

Por ultimo, para la aplicacidon subir a la red tus videos encontramos que el 64,3% ha respondido
qgue lo llevan usando una desde hace “menos de 1 afio”; tan sdlo el 7,7% responde que usa

esta aplicacidon desde hace “mas de 4 anos”.

P.26) éUtilizas el teléfono celular?

Frecuencia %
Si 741 86,7%
No 114 13,3%

Al preguntar por la utilizacion del teléfono celular, encontramos que el 86,7% responde que lo

utiliza; el 13,3% responde negativamente.

P.26A) en caso de que tu respuesta sea si, étienes conexion a internet en tu celular?

Frecuencia %
Si 386 49,3%
No 397 50,7%

Del 86,7% de los jovenes que han respondido que usan del teléfono celular, encontramos que

casi la mitad (49,3%) tiene acceso a internet y poco mas de la mitad (50,7%) no lo tiene.

P.26B) Si has respondido que si, épara que lo utilizas?

Frecuencia %
Para comprobar el correo
electrénico 146 38,1%
Para comprobar tus redes sociales 119 31,1%
Para navegar por Internet 108 28,2%
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Al preguntar, por ultimo, para qué se usa internet en el movil, observamos que el 38,1% ha
respondido “para revisar el correo electrénico” el 31,1% para las redes sociales y el 28,2%

sencillamente “para navegar por Internet”.
5.4.3.3. PORTUGAL

P.8) éCuanto tiempo sueles estar conectado a Internet aproximadamente dos

diferentes dias de la semana?

Lunes Frecuencia %

menos de una hora 348 43,2%
entre 1y 2 horas 334 41,5%
entre 2 y 3 horas 86 10,7%
4 horas 0 mas 37 4,6%

En la muestra de jovenes portugueses, encontramos que el 43,2% de los encuestados
responde que el tiempo que estan conectados a internet los lunes es “menos de una hora”,
seguido de un porcentaje de 41,5% que responde que lo esta “entre 1 y 2 horas”. El porcentaje

menos elevado corresponde “mas de 4 horas” (4,6%).

Martes Frecuencia %

menos de una hora 345 43,6%
entre 1y 2 horas 328 41,5%
entre 2 y 3 horas 80 10,1%
4 horas 0 mas 38 4,8%

En cuanto al martes, hay dos porcentajes muy similares, el 43,6% responde que se conectan
“menos de 1 hora”, seguido de un 41,5% “entre 1 y 2 horas”. El porcentaje mas bajo, de 4,8%

para la opcion “mas de 4 horas”.

Miércoles Frecuencia %

menos de una hora 329 41,3%
entre 1y 2 horas 333 41,8%
entre 2 y 3 horas 93 11,7%
4 horas 0 mas 42 5,3%

Para los miércoles, los datos que se obtienen muestran que el 41,3% de los jovenes
encuestados se conectan “menos de 1 hora”, siendo el porcentaje un poco mas elevado
(41,8%) para la opcion “entre 1 y 2 horas”. El porcentaje menos elevado corresponde a la

opcion de “mas de 4 horas” (5,3%).

Jueves Frecuencia %

menos de una hora 344 43,9%
entre 1y 2 horas 316 40,4%
entre 2 y 3 horas 85 10,9%
4 horas 0 mas 38 4,9%
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En cuanto al jueves, encontramos también para los porcentajes mayoritarios datos bastante

similares, el 43,9% responde que se conectan “menos de 1 hora”; el 40,4% responde que

estan conectados “entre 1 y 2 horas” y el 4,9% “mas de 4 horas”.

Viernes Frecuencia %

menos de una hora 266 33,3%
entre 1y 2 horas 331 41,2%
entre 2 y 3 horas 125 15,7%
4 horas 0 mas 76 9,5%

Los datos obtenidos para el viernes, muestran que el 41,5% de los jovenes portugueses

encuestados se conecta a internet en viernes “entre 1 y 2 horas”. Aumentan los porcentajes

de quienes se conectan “entre 2 y 3 horas” (15,7%) y *mas de 4 horas” (9,5%).

Sabado Frecuencia %

menos de una hora 252 32,3%
entre 1y 2 horas 267 34,2%
entre 2 y 3 horas 177 22, 7%
4 horas 0 mas 85 10,9%

En el caso del sabado, encontramos que hay porcentajes similares: el 34,2% responde que se

conecta “entre 1 y 2 horas”, el 32,3% responde que lo hace "“menos de 1 hora”. El 22,7%

“entre 2 y 3 horas”; el 10,9% se conecta “mas de 4 horas”.

Domingo Frecuencia %

menos de una hora 289 37,1%
entre 1y 2 horas 263 33,7%
entre 2 y 3 horas 146 18,7%
4 horas 0 mas 82 10,5%

Por ultimo, para el domingo, los datos muestran que el 37,1% de los encuestados se conecta

“menos de una hora al dia”, seguido del 33,7%, que responde que lo hacen “entre 1 y 2 horas”.

El 18,7% se conecta “entre dos y tres horas” y el 10,5% “mas de 4 horas”.

P.10) Cuando estas conectado a Internet, écuanto tiempo sueles emplear estas

aplicaciones?

Webs con informacion para

trabajos de clase Frecuencia %
Nada 112 13,7%
Poco 441 53,8%
Bastante 223 27,2%
Mucho 44 5,4%

Al preguntar por el tiempo dedicado a las webs con informacidn para trabajos de clase, cuando

se conectan a Internet, encontramos que el 53,4% la usan poco cuando se conectan a Internet.

El 5,4% responde, en cambio, que usan “mucho” este tipo de Webs.
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Messenger Frecuencia %
Nada 61 7,4%
Poco 181 21,9%
Bastante 236 28,6%
Mucho 347 42,1%

Para la aplicaciéon Messenger, encontramos que el 42,1% ha respondido que la utiliza “mucho.

Tan solo el 7,4% responde que no la usan “nada”.

Juegos on-line Frecuencia %
Nada 400 49,1%
Poco 251 30,8%
Bastante 102 12,5%
Mucho 61 7,5%

El 49,1% de los jévenes portugueses encuestados no utilizan “nada” los juegos on-line cuando

estan conectados a Internet. El 7,5% de los que responden aseguran que los utilizan “mucho”.

Chats y foros Frecuencia %
Nada 386 48,5%
Poco 181 22,7%
Bastante 144 18,1%
Mucho 85 10,7%

Para la aplicacion Chats y foros, encontramos que el 48,5% de los jovenes encuestados ha
respondido que no los utilizan “nada”. El porcentaje menos elevado de respuesta corresponde

a la opcién “mucho” (10,7%).

Redes sociales (tuenti,
facebook, twitter...) Frecuencia %
Nada 49 6,0%
Poco 85 10,4%
Bastante 243 29,8%
Mucho 438 53,7%

En lo concerniente, a las redes sociales, encontramos que el 53,7% de los encuestados ha
”

respondido que las utiliza “mucho”; el 29,8, “"bastante” y el 6% responde que no utiliza “nada

esta aplicacion.

Descargas (peliculas, musica...) | Frecuencia %

Nada 158 19,2%
Poco 239 29,1%
Bastante 269 32, 7%
Mucho 156 19,0%

El 32,7% de los encuestados responde que utilizan “bastante” la descarga de peliculas,
musica... Los porcentajes menos elevados corresponden a las opciones “nada” (19,2%) vy
“Mucho” (19,2%).
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Comentar fotos, videos... Frecuencia %
Nada 174 21,2%
Poco 248 30,3%
Bastante 236 28,8%
Mucho 161 19,7%

En este caso los porcentajes son muy similares, podemos destacar que el 30,3% responde que
utiliza “poco” la aplicacion. El 28,8% la utiliza “bastante”. El porcentaje menos elevado es de

19,7% y corresponde a la opcién utilizar “mucho” esta aplicacién.

Participar en blogs de otros Frecuencia %
Nada 608 75,1%
Poco 131 16,2%
Bastante 49 6,0%
Mucho 22 2,7%

El 75,1% de los jovenes portugueses encuestados ha respondido que no utilizan “nada” la
Participacion en blogs de otros, mientras que el 2,7% ha respondido que utilizan “mucho” esta

aplicacion.

Escribir en tu propio blog Frecuencia %
Nada 6,7 74,9%
Poco 135 16,7%
Bastante 47 5,8%
Mucho 21 2,6%

Para la aplicacidn escribir en tu propio blog, encontramos que el 74,9% ha respondido que no

utiliza “nada” esta aplicacion; el 2,6% responde que la utiliza “mucho”.

Subir a la red tus videos
(youtube...) Frecuencia %
Nada 672 83,0%
Poco 105 13,0%
Bastante 17 2,1%
Mucho 16 2,0%

"

Por ultimo, encontramos que el 83% de los encuestados ha respondido que no utiliza “nada
la aplicacién de subir a la red tus videos, siendo s6lo de 2% que la usa “mucho”. El 2,1% la

utiliza “bastante”.

P.13) éCuanto tiempo llevas utilizando las siguientes aplicaciones?

Teléfono celular (Ilamadas, sms) |Frecuencia| %
Menos de un afio 114 | 14,3%
Entre 2 y 3 afios 170 21,4%
Entre 3 y 4 afios 229 28,8%
Mas de 4 afios 283 | 35,6%
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Cuando se pregunta por el tiempo que se lleva utilizando las diferentes aplicaciones
encontramos, primero, que el 35,6% responde que utilizan el teléfono celular desde hace “mas

de 4 afos”, tan solo el 14,3% responde que lo lleva utilizando “*menos de 1 afio”.

Internet Frecuencia| %
Menos de un afio 18| 2,2%
Entre 2 y 3 afios 56| 6,8%
Entre 3 y 4 afios 152 |18,4%
Mas de 4 afios 599 | 72,6%

En cuanto al tiempo que llevan usando Internet, encontramos que el 72,6% responde que

desde hace “mas de 4 afios”. Tan sélo el 2,2% de los encuestados ha respondido que Llevan

utilizando Internet desde hace “menos de 1 ano”.

Messenger Frecuencia %
Menos de un afio 31 3,8%
Entre 2 y 3 afios 86 10,7%
Entre 3 y 4 afios 202 25,1%
Més de 4 afios 487 60,4%

El 60,4% de los jovenes portugueses encuestados ha respondido que utilizan Messenger desde

hace “mas de 4 afios”. Tan sélo el 3,8% responde que lo usa desde hace “menos de 1 afio”.

Juegos on-line Frecuencia %
Menos de un afio 125 17,9%
Entre 2 y 3 afios 85 12,2%
Entre 3 y 4 afios 135 19,4%
Mas de 4 afios 352 50,5%

En cuanto a los Juegos on-line, encontramos que el 50,5% de los encuestados responde que
los utilizan desde hace “mas de 4 afios”. El porcentaje menos elevado corresponde a la opcidn

desde “hace 1 o 2 afios” (12,2%).

Chats y foros Frecuencia %
Menos de un afio 210 34,2%
Entre 2 y 3 afios 141 23,0%
Entre 3 y 4 afos 119 19,4%
Mas de 4 afios 144 23,5%

Para esta aplicacién encontramos porcentajes de respuesta parecidos, pudiendo destacar que
el 34,2% responde que lleva utilizando Chats y foros desde hace “menos de 1 afo”. El 19,4%

utiliza esta aplicacién desde hace 3 o 4 afos.
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Redes sociales (tuenti,
facebook, twitter...) Frecuencia %
Menos de un afio 110 14,1%
Entre 2 y 3 afios 369 47,4%
Entre 3 y 4 afios 209 26,8%
Mas de 4 afios 90 11,6%

Para la Redes sociales encontramos que el 47,4% (opcidon mas frecuente) responde que las

lleva utilizando desde “hace 1 o 2 afios”; por el contrario, el porcentaje menos elevado

corresponde a la opcién desde hace “mas de 4 afios”.

Descargas (peliculas, musica...) | Frecuencia %

Menos de un afio 161 22,9%
Entre 2 y 3 afios 192 27,3%
Entre 3 y 4 afios 148 21,0%
Més de 4 afios 203 28,8%

Los porcentajes de respuesta para esta aplicacion son muy similares, ya que ninguno de estos

sobrepasaba el 30%. Como porcentaje mayoritario de respuesta podemos destacar que el

28,8% lleva utilizando la descarga de peliculas y musica desde hace “mas de 4 afios”, seguida

de un 27,3% que responde que lleva usando esta aplicacion desde “hace 1 o 2 afios”. Los otros

dos porcentajes corresponden a las opciones desde hace “menos 1 afio” (22,9%) y un 21%

gue responde que la usa desde “hace 3 o 4 afios”.

Participar en blogs Frecuencia %
Menos de un afio 321 64,6%
Entre 2 y 3 afios 89 17,9%
Entre 3 y 4 afos 34 6,8%
Mas de 4 afios 53 10,7%

El 64,4% de los encuestados ha respondido que lleva utilizando la aplicacion Participar en blogs

desde hace “"menos de 1 afio”. El porcentaje menos elevado de respuesta corresponde a la

opcién desde “hace 3 o 4 afios” (6,8%).

Escribir en tu propio blog Frecuencia %
Menos de un afio 313 64,7%
Entre 2 y 3 afios 88 48,2%
Entre 3 y 4 afios 38 7,9%
Mas de 4 afios 45 9,3%

En cuanto a la aplicacion Escribir en tu propio blog, encontramos que el 64,7% ha respondido

que llevan utilizando esta aplicacion desde hace “menos de 1 afio”. Tan sélo el 7,9% responde

que llevan utilizando esta aplicacion desde “hace 3 o 4 afios”.
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Subir a la red tus videos
(youtube...) Frecuencia %
Menos de un afio 313 65,8%
Entre 2 y 3 afios 73 15,3%
Entre 3 y 4 afios 40 8,4%
Mas de 4 afios 49 10,3%

El 65,8% de los encuestados ha respondido que lleva utilizando la aplicacion Subir a la red
videos desde hace “menos de 1 afio”; tan sdlo el 8,4% ha respondido que lo llevan utilizando

“entre 3 y 4 afios”.

P.26) éUtilizas el teléfono celular?

Frecuencia %
Si 747 90,0%
No 83 10,0%

Al preguntar por la utilizacion del teléfono celular encontramos que mayoritariamente los
jovenes encuestados lo utilizan (90%). Tan sélo un 10% del total ha respondido

negativamente.

P.26A) En caso de que tu respuesta sea si, ¢Tienes conexion a internet en tu celular?

Frecuencia %
Si 199 25,9%
No 568 74,1%

De este 90% que ha respondido que utiliza el teléfono celular, encontramos que el 74,1% no
tiene conexidn a Internet. Siendo sélo el 25,9% los que han respondido que Si tiene conexién

a Internet en su teléfono.

P.26B) Si has respondido que si, épara que lo utilizas?

Frecuencia %
Para comprobar el correo
electrénico 24 18,3%
para comprobar tus redes sociales 43 32,8%
Para navegar por internet 35 26,7%

Por Ultimo, encontramos que del porcentaje que ha respondido que tiene internet en el teléfono
el 32,8% lo utiliza para revisar las redes sociales. El porcentaje mas bajo es de 18,3%, que es
la proporcion de encuestados para la opcion “para revisar el correo electronico”. El 26,7% lo

utiliza en general con el fin de “navegar por internet”.

Como ya se ha comentado, el efecto derivado de la asociacion entre el sexo y las variables
incluidas en este apartado se mostraran en el anexo, debido a la longitud del mismo y con el

objetivo de hacer el texto menos farragoso.
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5.4.4. CAMBIO DE HABITOS EN LOS NUEVOS CLIENTES
5.4.4.1. ESPANA

P.11) Ordena segun tus preferencias

Ver la television Frecuencia %
1° 112 11,5%
20 88 9,0%
30 172 17,7%
40 232 23,8%
50 183 18,8
6° 145 14,9
7° 42 4,3

En la poblacién adolescente espafiola, al preguntar por el orden de preferencias para las
diferentes opciones de respuesta, encontramos que ver la television lo sitian como primera
preferencia el 11,5% de los encuestados. La opcidon con mayor porcentaje ha sido la 42

posicion. El 4,7% de los encuestados lo sitla en 7° lugar.

Conectarse a Messenger | Frecuencia %

1° 63 6,5%
2° 112 11,5%
3° 109 11,2%
40 113 11,6%
5° 174 17,9
6° 211 217
7° 192 19,7

Para la opcion Conectarse a Messenger, encontramos que el 21,7% (opcién mas numerosa) lo
sitian en 62 posicidon, siendo tan sélo el 6,5% los que sitlan esta aplicacién en primer lugar

en cuanto preferencias.

Utilizar una red social Frecuencia %
1° 36 3,7%
20 152 15,6%
3° 195 20,0%
40 156 16,0%
50 128 13,1
6° 114 11,7
7° 193 19,8

El 20% de los encuestados situa la utilizacion de las redes sociales en 3er lugar, mientras que

tan solo el 3,7% lo situa en 1er lugar.
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Salir con tus amigos Frecuencia %
1° 542 55,6%
20 186 19,1%
3° 107 11,0%
4° 60 6,2%
5° 46 4,7
6° 23 2,4
7° 11 1,1

En cuanto a salir con los amigos, se observa que el 55,6%, o sea mas de la mitad, de los

jévenes espafoles lo sitlan como 12 opcidén en cuanto a sus preferencias de ocio. Tan soélo el

1,1% los situarian en 79 lugar.

Ir al cine Frecuencia %
10 26 2,7%
20 157 16,1%
30 154 15,8%
40 175 18,0%
50 157 18
6° 183 18,8
7° 104 10,7

Para la opcidn ir al cine, encontramos porcentajes de respuesta muy similares, para muchas

de las posiciones: el 18,8% la sitla en 62 posicidn, seguido de la 52 y 43 posicién con un 18%

cada una. Tan sélo el 2,7% sitla ir al cine en 12 posicion.

Jugar con una

videoconsola Frecuencia %
1° 71 7,3%
20 59 6,1%
30 91 9,3%
40 98 10,1%
50 121 12,4
6° 185 19
7° 350 35,9

El 35,9% de los encuestados responde que situarian en 7° lugar la opcién jugar con una

videoconsola, el 7,3 % le da la primera posicién y el 6,1% lo sitda en 2° lugar.

Hacer deporte Frecuencia %
1° 142 14,6%
2° 222 22,8%
3° 140 14,4%
40 128 13,2%
5° 143 14,7
6° 113 11,6
7° 85 8,7
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Por ultimo, para la opcion Hacer deporte, el 22,8% lo sitla en 22 posicién, tan sélo el 8,7% lo

sitia en 72 y Ultima posicion.

P.11) Ordena segun tus preferencias * Sexo

Sexo
Ver la television Varén Mujer
58 54
1° 11,8% 11,2%
26 62
20 5,3% 12,85%
86 88
3° 17,6% 17,8%
107 125
4° 21,8% 25,8%
92 91
5° 18,8% 18,8%
88 57
6° 18,0% 11,8%
33 9
7° 6,7% 1,9%
Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintética (Bilateral)
36,5782 ,000

Al analizar los datos por sexo, encontramos que existe asociacion significativa entre el orden
en el que situarian la opcién ver la television y la variable Sexo (Chi-cuadrado de
Pearson=36,578, p=, 000). Las diferencias son pequenas y chicos y chicas no sitlan esta

actividad entre sus primeras preferencias, pero son diferencias significativas.

Conectarte al Sexo
Messenger Varén Mujer

21 42

1° 4,3% 8,7%
38 74

2° 7,8% 15,3%
33 76

3° 6,7% 15,7%
41 72

4° 8,4% 14,9%
96 78

50 19,6% 16,1%
123 88

6° 25,1% 18,2%
138 54

7° 28,2% 11,2%
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Valor Sig. Asintotica (Bilateral)

88,4232 ,000

En cuanto a conectarse a Messenger, vemos que existe asociacion significativa entre la variable
sexo y la posicion en la que sitian esta opcion (Chi-cuadrado de Pearson=88,423, p=, 000).
En el grupo de varones encontramos que el 28,2% sitla la opcidon conectarse a Messenger en
72 y ultima posicidon; para el grupo de mujeres esta opcion se sitla, en mayor proporcion, en
la 62 posicion. Ademas, los porcentajes de mujeres que la sitlan en los primeros puestos es
mayor que los de los hombres. Por ejemplo, los porcentajes menos elevados son, para el grupo

de varones, el 4,3% que sitlan esta opcidén en 12 posicion y el 8,7%, para las mujeres, que lo

sitan igual.
Sexo
Utilizar una red social Varén Mujer

17 19
1° 3,5% 3,9%
59 93
20 12,0% 19,2%
86 109
3° 17,6% 22,5%
81 75
40 16,5% 15,2%
65 63
5° 13,3% 13,0%
68 46
6° 13,9% 9,5%
114 79
7° 23,3% 16,3%

Valor Sig. Asintotica (Bilateral)
21,2482 ,002

En cuanto a la Utilizacién de las redes sociales, existe, nuevamente, asociacion significativa
entre la variable sexo y el orden de preferencia en que se sitla esta aplicacion (Chi-cuadrado
de Pearson=21,248, p=, 002). Para el grupo de varones encontramos que el 23,3% la sitla
en Ultima posicién, mientras que el 22,5% de las mujeres las que sitlan esta opcidon de
respuesta en 32 posicién. También el porcentaje de mujeres que la sitlan en 22 posicién es
mayor en siete puntos que entre los hombres. Los porcentajes menos elevados para ambos

grupos son los que sitlan esta opcion en 12 posicion, 3,5% y 3,9% respectivamente.
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Sexo
Salir con tus amigos Varon Mujer

248 294
1° 50,5% 60,7%
101 85
20 20,6% 17,6%
58 49
3° 11,8% 10,1%
33 27
4° 6,7% 5,6%
30 16
5° 6,1% 3,3%
15 8
6° 3,1% 1,7%
6 5
7° 1,2% 1,0

Valor Sig. Asintética (Bilateral)
13,0702 ,042

Para la opcion salir con los amigos, encontramos que de nuevo existe asociacion significativa
con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=13,070, p=, 042). Mayoritariamente tanto
arones como mujeres sitlan esta opcidn en la 12 posicidn, aunque con distintos porcentajes
(50,5% y 60,7% respectivamente). Los porcentajes menos elevados, de nuevo para ambos

grupos, son los que sitlan esta opcion en la 72 posicion (1,2% y 1% respectivamente).

Sexo
Ir al cine Varén Mujer

9 17
1° 1,8% 3,5%
69 88
2° 14,1% 18,2%
80 74
3° 16,3% 15,3%
90 85
4° 18,4% 1,6%
78 97
5° 15,9% 20,0%
77 106
6° 15,7% 21,9%
87 17
7° 17,8% 3,5%

Valor Sig. Asintética (Bilateral)
58,877 2 ,000
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En cuanto a ir al cine, vemos que existe asociacion significativa entre la variable sexo y la
posicion en la que sitlan esta opcion de ocio (Chi-cuadrado de Pearson=58,877, p=, 000). El
18,4% de los varones sitla ir al cine en 42 posicion, siendo el 21,9% de las mujeres las que
sitlan esta opcidn en la 62 posicion. Los porcentajes menos elevados tanto para varones como
para Mujeres son los que sitlan esta opcion en 12 posicion (1,8% y 3,5%). Como en otros

casos, las tendencias son similares, aunque hay algunas diferencias significativas.

Jugar con una Sexo
videoconsola Varén Mujer
52 19
1° 10,6% 3,9%
52 7
2° 10,6% 1,4%
72 19
3° 14,7% 3,9%
68 30
40 13,8% 6,2%
74 47
50 15,1% 9,7%
89 96
6° 18,1% 19,8%
84 266
7° 17,1% 55,0%
Valor Sig. Asintética (Bilateral)
196,152 2 ,000

Los datos que hemos obtenido al preguntar por jugar con una videoconsola, muestran que
existe asociacién significativa entre la variable sexo y la posicién en la que sitlan esta opcién
(Chi-cuadrado de Pearson=196,152, p=, 000). Las diferencias en esta opciéon son muy claras:
el 55% de las mujeres ha situado jugar con una videoconsola en la 72 posicidn, y tan soélo el
1,4% en la 23. En cambio, los varones muestran unos porcentajes de respuesta relativamente
similares para todas las posiciones, pudiendo destacar que el 18,1% la sitia en 62 posicién y

el 10,6% en la 12 posicion.
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Sexo
Hacer deporte Varén Mujer

95 47
10 19,4% 9,7%
144 78
20 29,4% 16,1%
71 69
3° 14,5% 14,3%
63 65
4° 12,9% 13,5%
57 86
5° 11,6% 17,8%
34 79
6° 6,9% 16,4%
26 59
7° 5,3% 12,2%

Valor Sig. Asintética (Bilateral)
72,4732 ,000

Por ultimo, para la opcion a hacer deporte hallamos que existe asociacién significativa entre la
variable sexo y la posicidon en la que sitlan chicos y chicas esta opcidon (Chi-cuadrado de
Pearson=72,473, p=, 000). El grupo de Varones sitla en la 22 posicidon esta opcién con un
29,4% siendo tan soélo el 5,3% de estos los que la sitian en 72 posicion. Para el grupo de
Mujeres encontramos unos porcentajes algo mas similares, el 17,8% seria el mas elevado y
corresponde a situar la opcién Hacer deporte en 52 posicion, el 9,7% de las Mujeres los

situarian en la 12 posicion.
5.4.4.2. ITALIA

P.11. Ordena segun tus preferencias

Ver la television Frecuencia %
1° 83 10,6%
20 87 11,1%
3° 100 12,7%
490 117 14,9%
50 140 17,8
6° 145 18,4
7° 114 14,5

Para la poblacién adolescente italiana encontramos que, en cuanto al orden de preferencia de
ver la television, los porcentajes de respuesta son muy similares, pudiendo destacar que el
18,4% situa esta opcidon en la 72 posicion. Tan sdlo el 10,6% sitla esta opcion en la 12 posicidn.
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Conectarse a Messenger | Frecuencia %

1° 125 15,9%
2° 115 14,6%
3° 121 15,4%
4° 138 17,6%
5° 130 16,6
6° 94 12
7° 62 7,9

De nuevo para esta opcion encontramos que los porcentajes para las diferentes posiciones son
muy similares: el 17,6% sitlan conectarse al Messenger en 42 posicidn, seguido de un 16,6%

que lo sitlan en la 52 posicidn y el 15,9% en la primera. Tan sdlo el 7,9% situaria Conectarse

al Messenger en la 72 posicion.

Utilizar una red social Frecuencia %
1° 71 9,0%
20 118 15,0%
30 112 14,3%
490 141 18,0%
50 119 15,2
6° 124 15,8
7° 100 12,7

En cuanto a la utilizacién de las redes sociales encontramos que el 18% de los jovenes
encuestados la situarian en la 4@ posicidn y tan sélo el 9% sitla a esta opcidn en la 12 posicion.

El porcentaje para el resto de posiciones es similar, entre el 12 y el 16%.

Salir con tus amigos Frecuencia %
1° 260 33,1%
20 165 21,0%
3° 119 15,2%
40 105 13,4%
5° 69 8,8
6° 44 5,6
7° 23 2,9

El 33,1% de los jovenes italianos encuestados han situado la opcién salir con los amigos, en

la 12 posicion y el 21% en segunda. El 2,9% lo situarian en la 7@ posicion.

Ir al cine Frecuencia %
10 47 6,0%
20 129 16,4%
3° 155 19,7%
40 144 18,3%
50 138 17,6
6° 94 12
7° 78 9,9
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En cuanto a ir al cine, encontramos que el 19,7% ha situado esta opcidn en 32 posicion, el

18,3 en43@yel 17,6 en 5 3, frente a un 6% que situaria esta opcion en la 12 posicion.

Jugar con una

videoconsola Frecuencia %
10 70 8,9%
20 64 8,2%
3° 65 8,3%
40 68 8,7%
50 84 10,7%
6° 156 19,9%
7° 278 35,4%

El 35,4% sitlua la opcidn jugar con

videojuegos en la Ultima posicion (723), siendo los

porcentajes menos elevados muy similares para varias de las posiciones: el 8,9% situarian

esta opcion en la 12 posicion, el 8,3% en la 32 posicidén y el 8,2% en la 22 posicion.

Hacer deporte Frecuencia %
1° 129 16,4%
20 108 13,8%
3° 113 14,4%
40 76 9,7%
5° 102 13%
6° 124 15,8%
7° 133 16,9%

De nuevo, en esta Ultima opcidn encontramos porcentajes de respuesta muy similares,

pudiendo destacar que el 16,9% situarian la opcion hacer deporte en la 72 posicion, seguido

de un 16,4% que sitdan a esta opcidn en la 1@ posicion mientras que el 16.9% la pondria en

la Gltima posicidn. Tan sdlo el 9,7% situaria la opcidon Hacer deporte en la 42 posicion.

P.11.) Ordena segin tus preferencias *Sexo

Sexo
Ver la televisién Varén Mujer
42 41
1° 11,1% 10,1%
45 42
20 11,9% 10,3%
39 61
3° 10,3% 15,0%
61 56
40 16,1% 13,8%
58 82
5° 15,3% 20,1%
62 83
6° 16,4% 20,4%
71 42
7° 18,8% 10,3%
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Valor Sig. Asintotica (Bilateral)

18,7222 ,005

Al analizar los datos por sexo, encontramos que existe asociacion significativa entre la variable
sexo y la posicibn en la que se sitia la opcidn ver la televisién (Chi-cuadrado de
Pearson=18,722, p=, 005). El 18,8% de los chicos sitlan esta opcion en la 72 posicion, frente
a un 10,3% que los situarian en la 32 posicion. En el grupo de las chicas el 20,4% situaria esta
opcion en la 52 posicion. Como porcentajes minoritarios encontramos algunos muy similares,
el 10,3% situa esta aplicacion en el 7° lugar y también en el 2° lugar, seguido de un 10,1%

que lo situa en el primer lugar. Diferencias pequefias, pues, pero significativas.

Conectarte al Sexo
Messenger Varén Mujer
48 77
1° 12,7% 18,9%
37 78
20 9,8% 19,2%
62 58
3° 16,4% 14,3%
63 75
40 16,7% 18,4%
71 59
5° 18,8% 14,5%
53 41
6° 14,1% 10,1%
43 19
7° 11,4% 4,7%
Valor Sig. Asintética (Bilateral)

33,3532

,000

Para la opcion conectarse al Messenger encontramos de nuevo que existe asociacion
significativa entre la variable Sexo y la posicidon en la que se sitla esta opcidn (Chi-cuadrado
de Pearson=33,353, p=, 000). Para el grupo de hombres, encontramos que el 18,8% sitla a
esta opcion en la 52 posicion, frente a un 9,8% que lo situaria en la 22 posicion. Para el grupo
de mujeres encontramos que el 19,2% sitla la opcion Conectarse al Messenger en la 22

posicién frente a un 4,7% que los situarian en la 72 posicién.
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Sexo
Utilizar una red social Varén Mujer
25 46
1° 6,6% 11,3%
51 67
20 13,5% 16,5%
47 65
3° 12,5% 16,0%
62 79
4° 16,4% 19,4%
57 61
5° 15,1% 15,0%
66 58
6° 17,5% 14,3%
69 31
7° 18,3% 7,6%
Valor Sig. Asintética (Bilateral)
27,3072 ,000

Los datos que hemos obtenido para la opcidn utilizar las redes sociales muestran que existe
asociacion significativa entre la variable sexo y la posicidon en la que se sitla esta opcidn (Chi-
cuadrado de Pearson=27,307, p=, 000). En este caso encontramos que el 18,3% de los chicos
sitla esta opcidn en la 72 posicion, frente a un 6,6% que lo sitla en la 12 posicidn. Para las
chicas encontramos que el 19,4% sitla esta opcidn en la 4@ posicion frente a 7,6% que lo

sitla en la 72 posicion. Diferencias pequeiias, salvo en la ultima posicion, pero significativas.

Sexo
Salir con tus amigos Varon Mujer

106 154

1° 28,1% 37,8%
84 80

2° 22,3% 19,7%
52 67

3° 13,8% 16,5%
43 62

40 11,4% 15,2%
39 30

50 10,3% 7,4%
33 11

6° 8,8% 2,7%
20 3

7° 5,3% 0,7%
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Valor Sig. Asintotica (Bilateral)

37,9352 ,000

Para la opcion salir con los amigos, encontramos, otra vez, que existe asociacion significativa
entre la variable sexo y la posicion en la que se sitla a esta opciéon (Chi-cuadrado de
Pearson=37,935, p=, 000). En la mayor proporcion, tanto hombres (28,1%) como mujeres
(37,8%) sitlian esta opcidn en la 12 posicion (diferencia de casi 10 puntos), frente a un 5,3%

de hombres y un 0,7% de mujeres que sitlan la opcidn Salir con los amigos en la 73 y Ultima

posicion.
Sexo
Ir al cine Varén Mujer
18 29
1° 4,8% 7,1%
42 87
20 11,1% 21,4%
69 86
3° 18,3% 21,1%
71 72
4° 18,8% 17,7%
68 70
5° 18,0% 17,2%
58 36
6° 15,4% 8,8%
51 27
7° 13,5% 6,6%
Valor Sig. Asintética (Bilateral)
31,6052 ,000

En la opcion ir al cine, encontramos de nuevo que existe asociacion significativa entre la
variable sexo y la posicién en la que sitlan esta aplicacion ambos grupos (Chi-cuadrado de
Pearson=31,605, p=, 000). En el grupo de chicos, encontramos que existen porcentajes de
respuesta muy similares para varias de las posiciones, el 18,8% sitla esta opcion en el 40
lugar, seguida de un 18,3% que lo situan en el 3er lugar y un 18% que lo hace en 5° lugar;
tan sélo el 4,8% situan ir al cine en el 1er lugar en cuanto a preferencias. En el grupo de chicas
encontramos la misma situacién, ya que existen varios porcentajes de respuesta muy
similares, el 21,4% sitla a esta opcidn en la 22 posicién seguidos de un 21,1% que lo hace en

la 32 posicion, el 6,6% de las chicas sitla ir al cine en la 72 y Ultima posicidn.
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Sexo
Jugar con videojuegos Varén Mujer
57 13
1° 15,1% 3,2%
50 14
20 13,3% 3,4%
51 14
3° 13,5% 3,4%
40 28
40 10,6% 6,9%
43 41
50 11,4% 10,1%
63 92
6° 16,7% 22,6%
73 205
7° 19,4% 50,4%
Valor Sig. Asintética (Bilateral)

138,291 4 ,000

Para la opcidn Jugar con videojuegos, encontramos que existe asociacion significativa entre la
variable sexo y la Posicion en la que se sitUa esta opcion (Chi-cuadrado de Pearson=138,291,
p=, 000). En el grupo de hombres se le da mas importancia, ya que encontramos porcentajes
muy similares para varias de las posiciones, el 19,4% de estos situarian esta opcion en la 72
posicion, seguido de un 16,7% que lo situaria en 6° lugar. El 15% y el 13% (en segunda y
tercera posicidén) sitian esta opcién entre las primeras posiciones. El 50,4% de las Mujeres

sita esta opcion en el 7° lugar, frente a un 3,2% que lo hacen en 1ler lugar.

Sexo
Hacer deporte Varén Mujer
83 45
1° 22,0% 11,1%
68 40
20 18,0% 9,8%
56 57
3° 14,9% 14,0%
38 38
40 10,1% 9,3%
41 61
5° 10,9% 15,0%
40 84
6° 10,6% 20,6%
51 82
7° 13,5% 20,1%
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Valor Sig. Asintotica (Bilateral)

44,226 2 ,000

Por ultimo, para esta opcidn, encontramos que existe asociacion significativa entre la variable
sexo Yy la posicion en la que chicas y chicos sitian hacer deporte (Chi-cuadrado de
Pearson=44,226, p=, 000). Asi, el 22% de los chicos sitla esta opcién en la 12 posicidn y el
10,1% lo hace en la 42 posicion. En el grupo de Mujeres encontramos porcentajes muy
similares, tanto en los mayoritarios como en los menos elevados, el 20,6% de éstas sitla
Hacer deporte en la 62 posicidon, seguido de un 20,1% que lo hace en 72 posicion, frente a un

9,8% y un 9,3% que sitla a esta opcion en 2° y 40 |ugar respectivamente.
5.4.4.3. PORTUGAL

P.11. Ordena segun tus preferencias

Ver la television Frecuencia %
10 55 6,6%
20 72 8,7%
3° 197 23,8%
40 201 24,3%
50 153 18,5%
6° 117 14,1%
7° 33 4,0%

Entre la poblacion adolescente de Portugal, encontramos que el 24,3% sitla en la 42 posicion

ver la televisién. Tan sélo el 4% lo situa en 7° y ultimo lugar.

Conectarse a Messenger | Frecuencia %

1° 26 3,1%
20 81 9,8%
3° 136 16,5%
40 174 21,1%
5° 158 19,1%
6° 145 17,6%
7° 104 12,6%

En cuanto a conectarse a Messenger encontramos que el 21,1% lo sitlan en la 4@ posicion.

Tan solo el 3,1% lo sitla en la 12 posicidn.

Utilizar una red social Frecuencia %
10 27 3,3%
20 74 9,0%
3° 120 14,5%
40 159 19,3%
50 171 20,7%
6° 167 20,2%
7° 106 12,8%
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Al preguntar por la Utilizacidon de una red social, encontramos que el 20,7% sitla esta opcién
en la 523 posicién seguido de un 20,2% que lo sitia en la 62 posicion. El 3,3% de los

encuestados lo situaria en la 12 posicién.

Salir con tus amigos Frecuencia %
1° 574 68,9%
20 160 19,2%
3° 33 4,0%
4° 32 3,8%
5° 16 1,9
6° 9 1,1
7° 6 0,7
8° 1 0,1

El 68,9% de los jovenes encuestados ha situado a la opcidn Salir con los amigos en 12 posicion

mientras que soélo el 0,1% lo hacen en 72 y Ultima posicion.

Ir al cine Frecuencia %
1° 20 2,4%
20 149 18,0%
30 171 20,7%
40 99 12,0%
50 131 15,80%
6° 140 16,90%
7° 116 14%

Por lo que hace a ir al cine, el 18% lo situaria en la 22 posicion y el 20,7% en la 32. El 2,4%

asegura que iria en la 12 posicion.

Jugar con una

videoconsola Frecuencia %
10 21 2,5%
20 31 3,8%
30 58 7,0%
40 82 10,0%
50 105 12,7%
6° 132 16,0%
7° 395 47,9%

Para la opcidon Jugar con videojuegos encontramos que el 47,9% situaria a esta opcién en la

ultima posicién en cuanto a preferencias, mientras que sélo el 2,5% lo hace en 12 posicion.
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Hacer deporte Frecuencia %
1° 148 17,9%
20 252 30,4%
3° 104 12,5%
4° 77 9,3%
50 81 9,8%
6° 100 12,1%
7° 65 7,8%

Por ultimo, para la opcion hacer deporte observamos que el 17,9% lo sitla en el primer lugar,

y el 30,4% lo sitlan en 22 posicion. Frente a esto, un 7,8% situla esta opcion en la 72 posicidn.

P.11. Ordena segun tus preferencias. * Sexo

Sexo
Ver la television Varén Mujer

33 22
1° 8,2% 5,2%
32 40
20 7,9% 9,4%
91 106
3° 22,6% 24,9%
89 112
4° 22,1% 26,4%
77 76
5° 19,1% 17,9%
55 62
6° 13,6% 14,6%
26 7
7° 6,5% 1,6%

Valor Sig. Asintética (Bilateral)
17,656 @ ,007

Al analizar los datos por sexo encontramos que existe asociacién significativa entre el Orden
de preferencia de esta opcién y la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=17,656, p=, 007).
En el grupo de hombres, encontramos que el 22,6% sitla esta opcion en la 3@ posicidn, frente
aun 6,5% que lo sitda en 7° y ultimo lugar. En el grupo de mujeres encontramos que el 26,4%

sitla esta opcién en el 4° lugar, y tan sélo un 1,6% lo hace en ultimo lugar.
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Conectarte al

Sexo

Messenger Varon Mujer

13 13
1° 3,2% 3,1%
22 59
20 5,4% 14,0%
48 88
3° 11,9% 20,9%
93 81
4° 23,0% 19,2%
66 92
5° 16,3% 21,8%
72 73
6° 17,8% 17,3%
89 15
7° 22,0% 3,6%

Valor Sig. Asintética (Bilateral)
86,0812 ,000

Para esta opcidn encontramos igualmente una asociacion significativa entre la variable sexo y
el orden de preferencias para conectarse a Messenger (Chi-cuadrado de Pearson=88,081, p=,
000). Entre los chicos encontramos que el 23% sitla esta opcion en 49° lugar, frente a un 3,2%
que lo hacen en 1ler lugar. Para el grupo de chicas observamos que 21,8% sitla esta opcidn
en 59 lugar y el 20,9% en 3° lugar; un 3,1% que lo hacen en 1ler lugar. Diferencias pequefias

pero significativas.

Sexo
Utilizar una red social Varon Mujer
11 16
1° 2, 7% 3,8%
21 53
2° 5,2% 12,6%
58 62
3° 14,4% 14,7%
67 92
4° 16,6% 21,8%
78 93
5° 19,4% 22,0%
94 73
6° 23,3% 17,3%
73 33
7° 18,1% 7,8%

209




Valor Sig. Asintotica (Bilateral)

38,462 2 ,000

Para la opcion utilizar una red social, encontramos que existe asociacion significativa entre la
posicién en la que sitlan esta opcidén y la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=38,462,
p=, 000). En este caso observamos que el 23,3% de los hombres sitla esta opcion en la 62
posicion frente a un 2,7% que lo hace en 12 posicion; en el caso de las mujeres encontramos

que el 22% sitlan esta opcidn en la 52 posicion frente a un 3,8% que lo hacen en 1ler lugar.

Sexo

Salir con tus amigos Varon Mujer
22 346
1° 56,3% 80,8%
114 46
20 28,1% 10,7%
17 16
3° 4,2% 3,7%
21 11
4° 5,2% 2,6%
12 4
5° 3,0% 0,9%
8 1
6° 2,0% 0,2%
5 1
7° 1,2% 0,2%

Los datos que obtenemos para la opcién salir con los amigos, muestran que existe asociacion
significativa entre la variable Sexo y el orden de preferencia de esta opciéon (Chi-cuadrado de
Pearson=70,843, p=, 000). En este caso encontramos que el 56,3% de Hombres y el 80,8%
de Mujeres sitlan esta opcidn en la 12 posicidn, frente a un 0,2% de las Mujeres que lo hacen
en 62 posicion y un 1,2% de Hombres que lo sitlian en 72 posicion. La diferencia es muy

notable entre hombres y mujeres.
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Sexo

Ir al cine Varén Mujer

8 12
1° 2,0% 2,8%
29 120
2° 7,2% 28,3%
91 80
3° 22,5% 18,9%
43 56
4° 10,6% 13,2%
55 76
5° 13,6% 17,9%
79 61
6° 19,6% 14,4%
99 16
7° 24.5% 4,0%

Valor Sig. Asintética (Bilateral)
124,027 @ ,000

Para la opcion ir al cine, encontramos que existe asociacién significativa entre la variable Sexo
y el orden de preferencia de esta opcion (Chi-cuadrado de Pearson=124,0 27, p=, 000). El
24,5% de los Hombres sitllan esta opcidon en la 72 y Ultima posicion frente a un 2% que lo
hace en la 12 posicidn. En el grupo de las Mujeres encontramos que el 28,3% sitda ir al cine
en la 22 posicidn siendo tan sélo el 2,8% los que la sitian en 12 posicion. La diferencia en esta

preferencia es, pues, elevada entre chicos y chicas.

Sexo
Jugar con videojuegos Varon Mujer
19 2
1° 4,7% 0,5%
26 5
2° 6,5% 1,2%
53 5
3° 13,2% 1,2%
66 16
40 16,4% 3,8%
81 24
5° 20,1% 5,7%
67 65
6° 16,7% 15,4%
90 305
7° 22,4% 72,3%
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Valor Sig. Asintotica (Bilateral)

245,858 2 ,000

Al preguntar por el orden de preferencia de jugar con videojuegos encontramos que existe
asociacién significativa con la variable Sexo (Chi-cuadrado de Pearson=245,858, p=, 000). En
ambos grupos encontramos que mayoritariamente se sitla esta opcién en la 72 y Ultima
posicion, pero con porcentajes muy diferentes, 22,4% de hombres y 72,3% de mujeres.
Siendo también los porcentajes menos elevados tanto para hombres (4,7%) y mujeres (0,5%)

para la misma respuesta, el menor porcentaje de estos sitlan jugar con videoconsolas en la

12@ posicion.
Sexo
Hacer deporte Varén Mujer

125 23
1° 30,8% 5,4%
151 101
20 37,2% 23,9%
42 62
3° 10,3% 14,7%
21 56
40 5,2% 13,2%
24 57
5° 5,9% 13,5%
20 80
6° 4,9% 18,9%
22 43
7° 5,4% 10,2%

Valor Sig. Asintética (Bilateral)
157,920 2 ,000

Por ultimo, encontramos que para la opcion hacer deporte, existe asociacion significativa entre
el sexo y la posicién en la que se sitla a esta opcidon (Chi-cuadrado de Pearson=157,920, p=,
000). Las diferencias entre chicos y chicas son grandes. El 30,8% de los chicos sitla hacer
deporte en la 12 posicidon, frente a un 4,9% que lo hace en 62 posicidn; entre las chicas
encontramos que el 23,9% de éstas sitla a esta opcidn en 22 posicidn, frente a un 5,4% que

lo hace en 12 posicion.
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5.4.5. REDES SOCIALES Y SOCIALIZACION

5.4.5.1. ESPANA

P.22) En tu red social estan:

Amigos con los que tengo

relacion Frecuencia %
Si 673 65,9%
No 348 34,1%

Cuando preguntamos por el tipo de personas que tienen en sus redes sociales, encontramos,
de entrada, que el 65,9% responde que tienen amigos con los que tienen relacidon, mientras

que casi el 35% no tiene relacidon con amigos a través de las redes.

Gente conocida Frecuencia %
Si 575 56,3%
No 446 43,7%

Si preguntamos por gente conocida, los porcentajes de respuesta varian respecto del anterior

aspecto y estdn muy ajustados: el 56,3% responde que tienen gente conocida en sus redes

sociales, y el 43,7% responde que no.

Gente desconocida Frecuencia %
Si 73 7,1%
No 948 92,9%

Los datos que tenemos para la opcion de respuesta “tener la red social a gente desconocida”

nos muestran que el 92,9% de los jévenes espanoles encuestados ha respondido que no tienen

gente desconocida, mientras que soélo el 7,1 dice tenerla.

P.23) éCuantos contactos tienes en tu red social?

¢ Cuantos contactos tienes es tu

red social? Frecuencia %
Menos de 10 40 4,3%
de 10 a 50 155 16,5%
de 50 a 100 161 17,1%
Mas de 100 583 62,1%

En cuanto al nimero de contactos que tienen en las redes sociales, el mayor porcentaje
(62,1%) de los jévenes encuestados ha respondido que tienen mas de cien personas. Tan sélo

el 4,3% de estos ha respondido tener menos de diez contactos en la red social.
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P.24) Los contactos de tu red social

Frecuencia %
Solo me comunico con ellos a través de la red 81 8,7%
Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red 784 83,9%
Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la
red 69 7,4%

Cuando preguntamos por las relaciones que se mantiene con los contactos de las redes
sociales, encontramos que el porcentaje mas elevado de respuesta corresponde a la opcion
“con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red” (83,9%). Para las otras dos opciones,
los porcentajes de respuesta son mucho mas bajos, el 8,7% para “s6lo me comunico con ellos

a través de la red”, y un 7,4% con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la red.

P.22) En tu red social estan: * Sexo

Amigos con los que tengo Sexo
relacién Varén Mujer
320 353
Si 62,4% 69,5%
193 155
No 37,6% 30,5%
Chi-cuadrado de Sig. Asintotica
Pearson (Bilateral)
5,7432 ,017

Cuando preguntamos qué personas tienen en sus redes sociales, encontramos que para la
opcién tener amigos con los que se tiene relacion, existe asociacion significativa con la variable
sexo (Chi-cuadrado de Pearson=5,743, p=, 017). En ambos grupos encontramos que los

porcentajes mas elevados de respuesta estan en la opcidn si tener en las redes sociales amigos

con los que tengo relacion, pero el porcentaje es 7puntos mayor entre las chicas.

Sexo
Gente conocida Varén Mujer
279 296
Si 54,4% 58,3%
234 212
No 45,6% 41,7%
Chi-cuadrado de Sig. Asintotica
Pearson (Bilateral)
1,563 2 211
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Para la opcidn de respuesta tener en las redes sociales gente conocida, encontramos que no
existe asociacion significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=1,563, p=, 211).

Las diferencias son muy pequefias.

Sexo
Gente desconocida Varén Mujer
46 27
Si 9,0% 5,3%
467 481
No 91,0% 94,74%
Chi-cuadrado de Sig. Asintotica
Pearson (Bilateral)
5,128 @ ,024

Para esta ultima opcidn de respuesta, encontramos que existe asociacion significativa entre la
variable sexo y tener en las redes sociales gente desconocida (Chi-cuadrado de
Pearson=5,128, p=, 024). Mayoritariamente tanto varones como mujeres han respondido que
no tiene en sus redes sociales gente desconocida (91,0 porciento varones y 94,7% mujeres)

pero esta diferencia es significativa.

P.23) éCuantos contactos tienes en tu red social? *Sexo

¢ Cuantos contactos tienes en tu Sexo
red social? Varén Mujer
35 5
Menos de 10 7,4% 1,1%
84 71
De 10 a 50 17,7% 15,3%
75 86
de 50 a 100 15,8% 18,5%
281 302
Mas de 100 59,2% 65,1%
Chi-cuadrado de
Pearson Sig. Asintética (Bilateral)
24,9732 ,000

En cuanto al nimero de contactos que se tienen en las redes sociales, encontramos que existe
asociacién significativa entre esta variable y el sexo (Chi-cuadrado de Pearson=24,973, p=,
000). En este caso los porcentajes mas elevados, tanto para varones (59,2%) como para
mujeres (65,1%), se encuentran en la opcidn tener mas de cien personas en las redes sociales.
De nuevo los porcentajes mas bajos de respuesta se encuentran en ambos grupos en la misma

opcidon que es tener menos de diez personas en las redes sociales (7,4% y 1,1%
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respectivamente). Estas diferencias, de mas de seis puntos en este Ultimo

significativas.

P.24) Los contactos de tu red social *Sexo

Sexo
Varén Mujer

46 35
S6lo me comunico con ellos a través de la red 9,7% 7,6%
384 400
Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red 81,0% 87,0%
Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la 44 25
red 9,3% 5,4%

caso, son

Chi-cuadrado de

Pearson Sig. Asintética (Bilateral)

6,844 2 ,033

Cuando preguntamos por la relacién que se mantienen con los contactos de la red social,
encontramos que existe asociacidn significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de
Pearson=6,844, p=, 033). De nuevo encontramos que los porcentajes mayoritarios tanto para
varones como para mujeres son para la opcidn “con la mayoria tengo contacto habitual fuera
de la red” con un 81% igual 87% respectivamente. También hay diferencias en la uUltima
opcion: los chicos tienen en mayor medida que las chicas contactos con los que no mantienen

relacion fuera de la red.
5.4.5.2. ITALIA

P.22) En tu red social estan:

Amigos con los que tengo
relacion Frecuencia %
Si 529 60,7%
No 343 39,3%

Cuando preguntamos por el tipo de gente que se tiene como contacto en las redes sociales,

encontramos que el 60,7% sefiala que son amigos con los que se tiene relacién.

Gente conocida Frecuencia %
Si 393 45,1%
No 479 54,9%

Cuando se pregunta si los contactos que se tienen son de gente conocida, los porcentajes de
respuesta son bastante similares entre ellos. El 54,9% de los encuestados responde que no
tienen en su red social gente conocida, siendo de 45,1% el porcentaje correspondiente a la

opcion de tener en la red social gente conocida.
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Gente desconocida Frecuencia %

Si 44 5,0%

No 828 95,0%

Por ultimo, cuando preguntamos si tienen en las redes sociales gente desconocida,
encontramos mayoritariamente que los jovenes encuestados han respondido que no tienen
este tipo de gente en sus redes sociales. Tan sélo el 5% de los encuestados ha dicho lo

contrario.

P.23) éCuantos contactos tienes en tu red social?

Frecuencia %
Menos de 10 57 6,8%
de 10 a 50 107 12,8%
de 51 a 100 144 17,2%
de 101 a 150 138 16,5%
de 151 a 200 112 13,4%
Mas de 200 280 33,4%

Cuando preguntamos por cuantos contactos se tiene en las redes sociales, encontramos que
la mayoria de los porcentajes de respuesta son muy similares, pudiendo destacar que el 6,8%
responde que tienen menos de diez contactos, mientras que el 33,4% responde que tiene mas
de 200 contactos. Sumandolos se observa que mas del 64% de los encuestados tiene mas de

100 contactos.

P.24) Los contactos de tu red social

Frecuencia %
S6lo me comunico con ellos a través de la red 162 19,4%
Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red 620 74,2%
Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la
red 53 6,3%

En este caso, al preguntar cdmo se comunican con los contactos de las redes sociales, se
observa que, muy mayoritariamente, los jovenes encuestados han respondido que “con la

mayoria tengo contacto habitual fuera de la red”. El 6,3% responde lo contrario.
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P.22) En tu red social estan: * Sexo

Amigos con los que tengo Sexo
relacion Varén Mujer
260 268
Si 60,7% 60,6%
168 174
No 39,3% 39,4%
Chi-cuadrado de
Pearson Sig. Asintética (Bilateral)
,0012 ,973
Sexo
Gente conocida Varén Mujer
195 198
Si 45,6% 44.,8%
233 244
No 54,4% 55,2%
Chi-cuadrado de
Pearson Sig. Asintotica (Bilateral)
,0612 ,821
Sexo
Gente desconocida Varén Mujer
22 22
Si 5,1% 5,0%
406 420
No 94,9% 95,0%

Pearson

Chi-cuadrado de

Sig. Asintética (Bilateral)

,012 2

,913

En ninguna de las tres situaciones que acabamos de ver hay apenas diferencias de porcentajes
entre las opciones separadas por sexo. No hay diferencias, pues, ni son significativas.
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P.23) éCuantos contactos tienes en tu red social? * Sexo

Sexo
Varén Mujer

37 20
Menos de 10 9,0% 4.7%
53 54
de 10a 50 12,8% 12, 7%
74 70
de 51 a 100 17,9% 16,5%
66 72
de 101 a 150 16,0% 17,0%
52 60
de 151 a 200 12,6% 14,2%
131 148
Mas de 200 31,7% 34,9%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintotica (Bilateral)

69152 ,227

De nuevo en este caso encontramos que los datos obtenidos nos muestran que no existe
asociacion significativa entre la variable sexo y el nUmero de contactos que tienen en las redes
sociales (Chi-cuadrado de Pearson=, 6,915 p=, 227). Chicos y chicas presentan porcentajes

muy similares y las diferencias no son significativas.

P.24) Los contactos de tu red social: * Sexo

Sexo
Varén Mujer

85 77
S6lo me comunico con ellos a través de la red 20,6% 18,2%
299 320
Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red 72,6% 75,7%
Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la 28 25
red 6,8% 5,9%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintotica (Bilateral)

2,1332 ,945

Cuando preguntamos cdmo se comunican con los contactos de sus redes sociales, encontramos
que, otra vez, no existe asociacion significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de

Pearson=2,133, p=, 545): los porcentajes son muy similares.
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5.4.5.3. PORTUGAL

P.22) En tu red social estan:

Amigos con los que tengo
relacion Frecuencia %
Si 461 98,3%
No 8 1,7%

Cuando preguntamos por el tipo de contactos que se tienen en las redes sociales encontramos
que, para la opciéon amigos con los que tengo relacién, el 98,3% de los encuestados ha

respondido que tienen este tipo de contactos. Solamente un 1,7% responde que no tienen en

sus redes sociales amigos con los que tengan relacion.

Gente conocida Frecuencia %
Si 586 99,3%
No 4 0,7%

En este caso, encontramos que practicamente la totalidad de los encuestados ha respondido

que tienen en sus redes sociales gente conocida (99,3%) y casi nadie tiene gente conocida.

Gente desconocida Frecuencia %
Si 72 12,2%
No 518 87,8%

Por lo que hace a la gente desconocida, el 12,2% de los encuestados afirma que entre sus
contactos hay gente de este tipo.

P.23) éCuantos contactos tienes en tu red social?

Frecuencia %
Menos de 10 19 2,4%
de 10 a 50 23 2,9%
de 51 a 100 39 4,9%
de 101 a 150 59 7,4%
de 151 a 200 70 8,7%
Mas de 200 592 73,8%

Cuando preguntamos cuantos contactos se tienen en las redes sociales encontramos que el

73,8% responde que mas de 200, frente a un 2,4% que responde que tienen menos de diez

contactos.
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P.24) Los contactos de tu red social:

Frecuencia %
Solo me comunico con ellos a través de la red 43 5,4%
Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red 687 86,4%
Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la
red 61 7,7%

Al preguntar por la manera que tiende comunicarse con los contactos de las redes sociales, los
jovenes portugueses encuestados han respondido de manera mayoritaria que con la mayoria
tienen contacto habitual fuera de la red (86,4%); solo el 5,4% responde que s6lo se comunica

con los contactos de su red mediante esta.

P.22) En tu red social estan: * sexo

Amigos con los que tengo Sexo
relacién Varén Mujer
230 231
Si 97,5% 99,1%
6 2
No 2,5% 0,9%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintotica (Bilateral)

1,98372 ,159
Sexo
Gente conocida Varén Mujer
276 310
Si 99,3% 99,4%
2 2
No 0,7% 0,6%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintotica (Bilateral)

,0132 ,908

Los datos que tenemos al preguntar por qué contactos se tienen en las redes sociales muestran
que no existe asociacién significativa entre la variable sexo y las opciones: amigos con los que
se tiene relacion (Chi-cuadrado de Pearson=1,983, p=, 159) y gente conocida (Chi-cuadrado
de Pearson=, 013, p=, 908). En ambos casos
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P.23) éCuantos contactos tienes en tu red social? * Sexo

Sexo
Varén Mujer

12 7
Menos de 10 3,1% 1,7%
10 13
de 10a 50 2,6% 3,1%
18 21
de 51 a 100 4,6% 5,1%
24 35
de 101 a 150 6,2% 8,5%
37 33
de 151 a 200 9,5% 8,0%
288 304
Mas de 200 74,0% 73,6%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintotica (Bilateral)

3,9352 ,559

Los datos que tenemos muestran que no existe asociacidon significativa entre el nimero de
contactos que se tienen las redes sociales y la variable sexo (Chi-cuadrado de Pearson=3,935,

p=, 559). Los porcentajes son muy similares y las diferencias no son significativas.

P.24) Los contactos de tu red social: * Sexo

Sexo
Varén Mujer

33 10
S6lo me comunico con ellos a través de la red 8,5% 2,4%
319 368
Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red 82,6% 90,0%
Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la 33 28
red 8,5% 6,8%

Chi-cuadrado de Pearson | Sig. Asintética (Bilateral)

16,889 2 ,002

En cuanto al tipo de comunicacion que se tiene con los contactos de las redes sociales
encontramos que existe asociacidon significativa con la variable sexo (Chi-cuadrado de
Pearson=16,889, p=, 002). Los porcentajes mayores de respuesta son muy elevados en este
caso tanto para hombres (82,6%) y mujeres (90%) y en ambos grupos corresponden a la
opcidon de respuesta con la mayoria de los contactos de la red social tengo contacto habitual

fuera de la red social. Diferencias relativamente pequefias pero significativas.
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PARTE III. CONCLUSIONES

CAPITULO 6. CONCLUSIONES

Tras la revision bibliografica y la presentacion pormenorizada de los resultados encontrados
en la investigacion se procederda en este apartado a la exposicidon de las conclusiones mas
relevantes originadas tras estos Ultimos. Esta presentacion se realizard en dos partes. En
primer lugar, con el objetivo de mejorar la calidad expositiva, se expondran los resultados de
la comparacion entre paises siguiendo el listado de los cinco grupos de variables dependientes

desarrollados en el trabajo:

e Penetracion de redes sociales en el segmento de adolescentes
e Utilizacion de las redes sociales

e Habitos de uso en Internet y el mévil

e Cambio de habitos en los nuevos clientes

e Redes sociales y socializacion

En segundo lugar, veremos las principales diferencias entre los comportamientos de chicas y

chicos respecto de las redes sociales comparando, de nuevo, lo que ocurre en los tres paises.

PENETRACION DE REDES SOCIALES EN EL SEGMENTO DE ADOLESCENTES

En cuanto al primer apartado de conclusiones caben destacar que los resultados que, en dos
ocasiones corroboran la hipotesis de la globalizacién y, en uno, la contradicen. Los dos
primeros responden a las preguntas: si conocen y utilizan las redes sociales y cémo las

conocieron; el tercero qué redes sociales prefieren.

Grafico 5. Nivel de conocimiento y utilizacion de redes sociales por paises

Conozco y utilizo las redes sociales
\ \ \ \
Portugal | 87
ltalia | 85,2
Espafia | 78,1
| | |
0 20 40 60 80 100

En la primera pregunta se observa un patrén muy semejante en los tres paises analizados en
la opcién de respuesta “conozco las redes sociales y las utilizo”. El porcentaje es ligeramente
mayor en la muestra portuguesa (87%), y sensiblemente inferior en la espafola (78,1%). En
cualquier caso, la gran mayoria de adolescentes de los tres paises afirman que conocen y

emplean habitualmente las redes sociales.
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Grafico 6. Porcentaje de poblacion que conocio las redes sociales por amigos por

paises
Conoci las redes sociales por amigos
\ \ \ \
Portugal 91,2
Italia | 74,5
Espafia 93
| | | |
0 20 40 60 80 100

En el segundo caso en el que aparece una gran coincidencia de resultados se produce al
consultar por la manera en que conocieron las redes sociales. Un elevado porcentaje de
adolescentes encuestados en los tres paises manifiestan haberlas conocido a través de sus
amigos. En este caso, es Espafia la que muestra un porcentaje superior (93%) muy cercana a
la de Portugal (91,2%), y mas alejado queda Italia (74,5%). Llama la atencién en esta variable
el reducido impacto que tienen los medios tradicionales de comunicacion, como la publicidad,

para informar y persuadir sobre el uso de estas estrategias.

Grafico 7. Preferencia de redes sociales por paises

Qué red social prefieres
Portugal | Facebdok; 93,6
Italia | Fa¢ebook; 88,6
Espafia Facebook; 8,2 Tuenti; 8
0 2‘0 4‘0 6‘0 éO 100

En el tercer caso, cuestionando qué red social prefieren los adolescentes, se rompe el patrén
de las semejanzas entre los resultados entre los tres paises surgiendo un efecto local en el
caso de Espafa que rompe con una clara dinamica a nivel mundial: el liderazgo de la red social
Facebook. En Espafia, y sélo en el segmento de los adolescentes, la red social Tuenti (87%)
es la mas utilizada con una gran diferencia con respecto a Facebook (8,2%). En los otros dos

paises se marca esa tendencia global del liderazgo de Facebook.
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UTILIZACION DE LAS REDES SOCIALES

En cuanto al grado de utilizacién y las razones por las que usan las redes sociales, se mantiene
en los dos casos un patrén muy semejante en los diferentes paises. En la primera variable, se
puede observar que las opciones mas seleccionadas en los tres paises manifiestan una consulta
de las redes al menos una vez al dia, siendo la opcién mas seleccionada varias veces al dia.
En los tres paises analizados arrojan un porcentaje por encima del 40%, esto es, mas del 40%

de adolescentes de Espafia, Italia y Portugal consultan las redes sociales varias veces al dia.

Grafico 8. Frecuencia de consulta de las redes sociales por paises

Cuéantas veces consultas tu red social
Portugal 203 43,9
Italia | : 48,7
Espafia | 28.1 40,3
[ I
6 2‘0 4‘0 60
@ Varias veces al dia OUna vez al dia

Tras consultar las razones principales por las que usan los adolescentes las redes sociales, en
los tres paises aparece como mas seleccionada la opcion “para mantener el contacto con mis
amistades”. En este caso, sin embargo, aparece una mayor diferenciacion de resultados,
siendo la muestra espafiola la que obtiene un porcentaje superior (70,7%), e italiana que

muestra un porcentaje inferior a los otros dos paises (58%).

Grafico 9. Porcentaje de utilizacion de redes para mantener contactos por paises

Utilizo las redes sociales para mantener el contacto
\ \ \
Portugal | 65,6
ltalia | 58
Espafia 70,7
| | |
0 20 40 60 80
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HABITOS DE USO EN INTERNET Y EL MOVIL

Al preguntar por el habito de usar internet se observa un patrén bastante semejante entre los
adolescentes espafioles y portugueses, variando levemente entre los italianos: en las dos
primeras muestras parece que se suele utilizar internet menos de una hora cada dia de lunes
a jueves, y al llegar el fin de semana se incrementa su grado de uso; por su parte, los italianos,
manifiestan una tendencia inversa: emplean internet mas de una hora (entre 1 y 2 horas es
la opcidon mas emocionada) de lunes a jueves y disminuyen su uso los fines de semana. La

hipétesis de la globalizaciéon se cumpliria a medias.

En cuanto a las aplicaciones (redes, blogs, webs educativas...) mas empleadas nos cefiiremos
en estas conclusiones al aspecto que mas nos interesa: las redes sociales. Como puede
observarse en la siguiente grafica, cuando estan conectados a internet, los adolescentes suelen
tener encendidas sus redes sociales, en los tres paises aparece un porcentaje por encima del

40% vy en el caso de Portugal este porcentaje llega superar el 50%.

Grafico 10. Tiempo dedicado a redes sociales durante la conexién a internet por

paises
Cuando estas conectado a Internet, cuanto empleas las
redes sociales
|
] 53,7
Portugal 07 29,8
| ] 48,6
Italia 7-8—, 29,
| ] 46,3
Espafia —1 28
1 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80
OMucho OBastante @Poco O Nad#

En cuanto a la antigliedad de uso, medido mediante el nimero de afos empleando las redes,
igualmente se observa un patrén muy comun: en los tres paises la opcion mas seleccionada
es una antigliedad de uso de las redes en torno a 2-3 afios; siendo la muestra de Portugal la
que seleccionada en segunda opcidn 3-4 afios, en contraste con las otras dos muestras cuya

segunda opcién mas seleccionada es entre 0 y 1 ano.
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Grafico 11. Ainos de utilizacién de redes sociales por paises

Cuantos afnos llevan utilizando las redes sociales
— 116 |
Portugal 474
Italia
Espafia 50,4
60 80
Omas 4 afos 03-4 afios

Este resultado es muy llamativo, ya que uniendo todos los resultados analizados hasta aqui se
puede decir que el perfil de uso de las redes sociales por estos adolescentes europeos es una
utilizacion por encima del 90%, que no las llevan utilizando con mas de 3 afios de antigliedad,
y que la gran mayoria las ha conocido mediante el boca-oido. Un perfil global que resulta un

fendmeno realmente sorprendente.

CAMBIO DE HABITOS EN LOS NUEVOS CLIENTES

En la grafica siguiente puede observarse que las preferencias de actividades por parte de los
adolescentes en Espanfia, Italia y Portugal son mas semejantes que diferentes. Deben tenerse
en cuenta para interpretar dicha grafica que el formato de respuesta a la pregunta “éQué
actividades prefieres desarrollar?” se escala de 1° a 79, siendo el 19 la actividad mas preferida,
esto es, los resultados inferiores en la grafica responden a las elecciones mas elevadas por
parte de los adolescentes. Asi, la actividad mas preferida en los tres paises es “Salir con
amigos”. Este resultado choca con la creencia comun de que los adolescentes prefieren
actualmente en mayor medida estar conectados que salir con sus amistades. En cuanto a usar
una red social, pueden verse que se obtienen en los tres paises medias superiores al punto 4,

esto es, no es de las actividades mas preferidas.
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Grafico 12. Actividades preferidas de los adolescentes por pais
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REDES SOCIALES Y SOCIALIZACION

Como ya se menciond anteriormente, la razdén fundamental para utilizar las redes sociales por
parte de los adolescentes es la relacidn social con las amistades. En este apartado se indagé
con mayor profundidad el caracter de este fendmeno social. Para empezar, se consultaba el
numero de amistades aceptadas en sus redes sociales. En los tres paises se puede observar
gue este nimero, en la opcidon mayoritaria, supera la centena en dos paises (62,1 en espafiol
y 63,3 en Italia), mientras que, en el tercer pais, Portugal, el porcentaje es considerablemente
mayor (89,9%).

Grafico 13. Namero de contactos en la red social por paises
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A continuacidn, se realizaron dos preguntas sobre la composicidon de este amplio nUmero de

personas aceptadas en las redes de los adolescentes. En la primera pregunta, sobre personas
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incluidas en las redes, se constata que en los tres paises el porcentaje de personas
desconocidas aceptadas en las redes es muy reducido (7,1% en Espaia, 5% en Italiay 12,2%
en Portugal), siendo los porcentajes superiores en las opciones de amigos con los que se tiene

una relacién asidua y gente conocida (normalmente amigos de otros amigos).

Grafico 14. Tipo de personas en la red social por paises
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Por ultimo, se consultd a los encuestados sobre la relacion con las amistades de las redes
sociales y su grado de relacion fisica o directa en un entorno offline. Como puede observarse
en el siguiente grafico, en los tres paises se obtiene un patron muy semejante: la mayoria de
las amistades aceptadas en las redes sociales de los adolescentes son amigos con los que se

tiene una relacion muy cercana y frecuente fuera de los entornos de las redes sociales.

Grafico 15. Tipo de relacion con los contactos en la red social
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En términos generales, pues, se cumpliria la hipdtesis de la globalizacién, ya que los
comportamientos de los adolescentes en los tres paises son muy similares. Solo algun rasgo

229



local, como el uso de “Tuenti” en Espafia o cierta pauta distinta en el tiempo dedicado a internet
se alejaria de esta tendencia. Esto nos permitiria afirmar que en el contexto de la globalizacion

son posibles iniciativas y pautas locales que resistan o propongan alternativas a esa fuerza.

GENERO Y REDES SOCIALES

Acabaremos este trabajo recopilando las principales diferencias entre los comportamientos de
chicas y chicos concerniendo a las pautas de uso de internet y de las redes sociales. Al
respecto, la hipdtesis inicial era que iban a encontrarse efectivamente una serie de diferencias
y que éstas iban a ser muy similares en los tres paises, hecho coherente con la hipotesis de la
globalizaciéon. Como en ese caso, la hipotesis se confirma a medias ya que se han identificado
diferencias de usos, pero no han resultado ser exactamente las mismos en los paises

comparados.

En primer lugar, por lo que hace a la penetracidn y utilizacion de las redes sociales, se ha
encontrado que, en Espafia, las chicas las conocian e utilizaban en mayor medida que los
hombres, cosa que no ocurria en Italia ni en Portugal. Tampoco existian diferencias en estos
dos paises entre chicos y chicas en el nUmero de veces que se consultaban las redes sociales:
la tendencia dominante es consultarlo varias veces al dia. En cambio, en Espafia, la frecuencia
con que las chicas consultaban sus redes varias veces al dia era significativamente mayor que

la de los chicos.

En lo concerniente a las razones de la utilizacion de las redes, se observa que en Espafia las
chicas aducian en mayor medida que los chicos estas razones: para retomar contacto con
gente con la que aquél se habia perdido, para divertirse, conocer gente nueva y cotillear. En
Italia, la primera razén era también mas frecuente entre las chicas, no asi las otras. En
Portugal, los motivos de recuperacidn de viejos contactos y la diversidén eran razones sefaladas
con mayor frecuencia por las chicas que por los chicos. En cuanto al uso especifico y real de
las redes, las adolescentes espafiolas usaban las redes en mayor medida que los chicos para
subir fotos, mandar mensajes privados, comentar fotos y buscar informacion de temas que les
resultaran interesantes. En Italia, la pauta era la misma en las acciones relativas a compartir
y comentar fotos. En ese pais vale la pena destacar que los chicos, en mayor medida que las
chicas, utilizaban las redes sociales para cotillear. En Portugal, el compartir y comentar fotos

y enviar mensajes privados también era mas frecuente en chicas que en chicos.
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Al abordar el tema del cambio de habitos y las preferencias, conviene destacar que en todas
las actividades encontramos diferencias significativas entre chicos y chicas. No obstante, las
tendencias eran muy similares y solo variaban algunos puntos porcentuales el situar una
actividad en una posicién u otra (ver punto 5.4.4). En este campo la excepcion era Italia, ya
que en aquel pais las diferencias en algunos aspectos eran muy llamativas. Asi, las chicas
daban mucha mas importancia en su vida a salir con sus amigas que los chicos. Estos, en

cambio, daban mucha mayor relevancia jugar a videojuegos y a hacer deporte.

Por ultimo, es necesario sefialar que en el ambito o influencia de las redes sociales en la
socializacion, hay que sefalar que las chicas en Espaina y en Portugal mantenian con mayor y
significativa frecuencia que los chicos contacto directo o personal con las personas que

formaban parte de sus redes. En Italia no aparecia esta diferencia entre chicos y chicas.
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ANEXOS
ANEXO |

CUESTIONARIO DE HABITOS DE USO DE REDES SOCIALES

A continuacidn, encontrara las preguntas que hacen referencia a determinadas circunstancias

que pueden aparecer cuando te conectas alguna red social (como Facebook, Tuenti, etc.) De

internet. Por favor, y de atentamente las preguntas y selecciona, entre las opciones que se te

facilitan, aquella que mds se ajusta tu opinidon o manera de actuar. No existen respuestas
correctas e incorrectas, sino que todas son varias.

Puedes contestar con total sinceridad ya que este cuestionario eres anénimo. Muchas gracias

por tu colaboracion.

P.1) Colegio P.2) Edad:
afos

P.3) Curso:

P.4) Sexo: 1. Vardn 2. Mujer P.5) Nacionalidad:

P.6) Calificaciones que obtuviste la tltima evaluacion:

Numero de asignaturas

Sobresalientes:
Notables:

Bien:
Aprobados:
Suspensos:

P.7) En tu casa, éicompartes el ordenador?
1 No

2 Si, con mis hermanos

3 Si, con mis padres y hermanos

P.8) Por favor, indica con una cruz cuanto tiempo sueles estar conectado a Internet
aproximadamente los diferentes dias de la semana.

Menos de 1 hora Entre 1-2 horas | Entre 3-4 horas | Mas de 4 horas

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Sabados

Domingos

P.9) ¢ Tus padres te restringen el uso del ordenador?
1Si
2 No
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P.9.1) En caso de que tu respuesta sea si, ¢ Cuanto tiempo te dejan utilizarlo?

1 Menos de una hora al dia

2 Una hora al dia

3 Entre 1 horay 2 horas al dia

4 Mas de 2 horas al dia

P.9.2) Te gustaria poder navegar mas tiempo?
1 No

2 Si (éCuanto mas?)

P.10) Cuando estds conectado a Internet, ¢ cuanto sueles utilizar estas aplicaciones?

Nada

Poco

Bastante

Mucho

1. Webs con informacién para trabajos de clase

2. Messenger

3.- Juegos online

4. Chats y foros

5. Redes Sociales (Tuenti, Facebook, Twitter)

6. Descargas (peliculas, musica...)

7. Comentar fotos, videos

8. Participar en blogs de otros

9. Escribir en tu propio blog

10. Subir a la red tus videos (YouTube)

P.11) Ordena segun tus preferencias (el primero corresponde a lo que mas te interesa y el

séptimo a lo que menos)
_____Ver lalelevisién
____Conectarse al Messenger
____Utilizar una red social
_____Salir con tus amigos
____Iralcine

__Jugar con una videoconsola

Hacer deporte

P.12) {Qué sabes de las redes sociales?
1 Las conozco, pero no las utilizo
2 Las conozco y utilizo

3 No las conozco
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P.13) ¢Cuanto tiempo llevas utilizando las siguientes aplicaciones?

Menosde | Entrely | Entre3y | Masde4
1 afo 2 afios 4 afos anos

1. Movil

2. Internet

3. Messenger

4. Juegos online

5. Chats y fotos

6. Redes Sociales (Tuenti, Facebook, Twitter)

7. Descargas (peliculas, musica...)

8. Participar en blogs de otros

9. Escribir en tu propio blog

10. Subir a la red tus videos (YouTube)

P.14) La descarga de peliculas, juegos, musica... éla utilizas?:
1 Muy frecuentemente (todos los dias)

2 Frecuentemente (todas las semanas)

3 Poco frecuentemente (alguna vez al mes)

4 Nada

P.15) ¢Qué red social prefieres? (Marca sélo una opcién)
1 Facebook

2 Tuenti

3 Fotolog

4 MySpace

5 Twitter

6 Otra:

P.16) ¢En qué redes sociales has insertado tu perfil?
1 Facebook

2 Tuenti

3 Fotolog

4 MySpace

5 Twitter

6 Otra:

P.17) éQué redes sociales mantienes activas ahora mismo?

1 Facebook
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2 Tuenti

3 Fotolog
4 MySpace
5 Twitter

6 Otra:

P.18) ¢Como conociste las redes sociales?
1 Por amigos

2 Por casualidad, navegando un dia

3 Por publicidad

4 Otros:

P.19) ¢ Cuantas veces consultas tu red social?
1 Varias veces al dia

2 Unavez al dia

3 Varias veces por semana

4 Unavez a la semana

5 Con menor frecuencia

P.20) ¢ Por qué utilizas las redes sociales?

1 Para mantener el contacto con mis amigos
2 Para saber de gente que hace tiempo que no tengo relacion
3 Porque esta de moda

4 Porque es divertido

5 Porque todos mis amigos estdn

6 Para conocer gente nueva

7 Para ligar

8 Para cotillear

9 Otra:

P.21) iCrees que con las redes sociales corre peligro tu privacidad?

1Si

2 No

P.21A) En caso de que la pregunta anterior sea afirmativa, ¢te preocupa?

1Si
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2 No
P.21B) éHaces algo por proteger tu privacidad?

1 Si (¢Qué haces? )

2 No

P.22) En tu red social estan:

1 Amigos con los que tengo relaciéon

2 Gente conocida

3 Gente desconocida

P.23) i Cuantos contactos tienes en tu red social?

1 Menos de 10

2Del1l0a50

3De51a100

4 Mas de 100

P.24) Los contactos de tu red social:

1 S6lo me comunico con ellos a través de la red

2 Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red
3 Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la red
P.25) ¢ Qué sueles hacer en la red social?

1 Compartir o subir fotos

2 Mandar mensajes privados

3 Comentar las fotos de mis amigos

4 Actualizar mi perfil

5 Cotillear

6 Informarme sobre las cosas que me interesan

7 Jugar en lared

P.26) ¢ Utilizas el teléfono movil?

1Si

2 No

P.26A) En caso de que tu respuesta sea si, é{tienes conexion a Internet en tu movil?
1Si

2 No
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P.26B) Si has respondido que si, épara qué lo utilizas?
1 Para comprobar el correo electrénico

2 Para comprobar tus redes sociales

3 Para navegar por Internet

4 Otros:

P.27) éAlguna vez has quedado con un desconocido que has conocido en Internet?
1Si
2 No

P.27A) En caso de que tu respuesta sea si, En caso de que tu respuesta sea si, calificarias la
experiencia como:

1 Positiva

2 Negativa

P.27B) éVolverias a hacerlo?
1Si

2 No

Muchas gracias por tu colaboracion.
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ANEXO Il
CUESTIONARIO DE HABITOS DE USO DE REDES SOCIALES

A continuacidn, encontrara las preguntas que hacen referencia a determinadas circunstancias
gue pueden aparecer cuando te conectas alguna red social (como Facebook, Tuenti, etc.) De
internet. Por favor, y de atentamente las preguntas y selecciona, entre las opciones que se te
facilitan, aquella que mas se ajusta tu opinidn o manera de actuar. No existen respuestas
correctas e incorrectas, sino que todas son varias.

Puedes contestar con total sinceridad ya que este cuestionario eres anénimo. Muchas gracias
por tu colaboracion.

P.1) Colegio P.2) Edad:
afios

P.3) Curso:

P.4) Sexo: 1. Vardn 2. Mujer P.5) Nacionalidad:

P.6) Calificaciones que obtuviste la ultima evaluacion:

Numero de asignaturas

Sobresalientes:
Notables:

Bien:
Aprobados:
Suspensos:

P.7) En tu casa, éicompartes el ordenador?
1No

2 Si, con mis hermanos

3 Si, con mis padres y hermanos

P.8) Por favor, indica con una cruz cuanto tiempo sueles estar conectado a Internet
aproximadamente los diferentes dias de la semana.

Menos de 1 hora Entre 1-2 horas | Entre 3-4 horas | Mas de 4 horas

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Sdbados
Domingos

P.9) ¢ Tus padres te restringen el uso del ordenador?

1Si

2 No

P.9.1) En caso de que tu respuesta sea si, ¢ Cuanto tiempo te dejan utilizarlo?
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1 Menos de una hora al dia

2 Una hora al dia

3 Entre 1 horay 2 horas al dia

4 Mas de 2 horas al dia

P.9.2) Te gustaria poder navegar mas tiempo?
1No

2 Si (éCuanto mas?)

P.10) Cuando estds conectado a Internet, i cuanto sueles utilizar estas aplicaciones?

Nada

Poco

Bastante

Mucho

1. Webs con informacidn para trabajos de clase

2. Messenger

3.- Juegos online

4. Chats y foros

5. Redes Sociales (Tuenti, Facebook, Twitter)

6. Descargas (peliculas, musica...)

7. Comentar fotos, videos

8. Participar en blogs de otros

9. Escribir en tu propio blog

10. Subir a la red tus videos (YouTube)

P.11) Ordena segun tus preferencias (el primero corresponde a lo que mas te interesa y el

séptimo a lo que menos)
_____Verlalelevisién

_____ Conectarse al Messenger
____Utilizar una red social

_____ Salir con tus amigos

___ Iralcine

__Jugar con una videoconsola

Hacer deporte

P.12) {Qué sabes de las redes sociales?
1 Las conozco, pero no las utilizo
2 Las conozco vy utilizo

3 No las conozco
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P.13) i Cuanto tiempo llevas utilizando las siguientes aplicaciones?

Menosde | Entrely | Entre3y | Masde4
1 afo 2 afios 4 afos anos

1. Mévil

2. Internet

3. Messenger

4. Juegos online

5. Chats y fotos

6. Redes Sociales (Tuenti, Facebook, Twitter)

7. Descargas (peliculas, musica...)

8. Participar en blogs de otros

9. Escribir en tu propio blog

10. Subir a la red tus videos (YouTube)

P.14) La descarga de peliculas, juegos, musica... éla utilizas?:
1 Muy frecuentemente (todos los dias)

2 Frecuentemente (todas las semanas)

3 Poco frecuentemente (alguna vez al mes)

4 Nada

P.15) ¢Qué red social prefieres? (Marca sélo una opcién)
1 Facebook

2 Tuenti

3 Fotolog

4 MySpace

5 Twitter

6 Otra:

P.16) ¢En qué redes sociales has insertado tu perfil?
1 Facebook

2 Tuenti

3 Fotolog

4 MySpace

5 Twitter

6 Otra:

P.17) i Qué redes sociales mantienes activas ahora mismo?
1 Facebook

2 Tuenti
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3 Fotolog
4 MySpace
5 Twitter

6 Otra:

P.18) ¢Como conociste las redes sociales?
1 Por amigos

2 Por casualidad, navegando un dia

3 Por publicidad

4 Otros:

P.19) ¢ Cuantas veces consultas tu red social?
1 Varias veces al dia

2 Unavez al dia

3 Varias veces por semana

4 Una vez a la semana

5 Con menor frecuencia

P.20) éPor qué utilizas las redes sociales?

1 Para mantener el contacto con mis amigos
2 Para saber de gente que hace tiempo que no tengo relaciéon
3 Porque esta de moda

4 Porque es divertido

5 Porque todos mis amigos estan

6 Para conocer gente nueva

7 Para ligar

8 Para cotillear

9 Otra:

P.21) éCrees que con las redes sociales corre peligro tu privacidad?

1Si

2 No

P.21A) En caso de que la pregunta anterior sea afirmativa, éte preocupa?
1Si

2 No
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P.21B) ¢Haces algo por proteger tu privacidad?

1 Si (¢Qué haces? )

2 No

P.22) En tu red social estan:

1 Amigos con los que tengo relaciéon

2 Gente conocida

3 Gente desconocida

P.23) i Cuantos contactos tienes en tu red social?

1 Menos de 10

2Del1l0a50

3De51a100

4 Mas de 100

P.24) Los contactos de tu red social:

1 Sélo me comunico con ellos a través de la red

2 Con la mayoria tengo contacto habitual fuera de la red
3 Con la mayoria no tengo contacto habitual fuera de la red
P.25) ¢ Qué sueles hacer en la red social?

1 Compartir o subir fotos

2 Mandar mensajes privados

3 Comentar las fotos de mis amigos

4 Actualizar mi perfil

5 Cotillear

6 Informarme sobre las cosas que me interesan

7 Jugar en la red

P.26) ¢ Utilizas el teléfono movil?

1Si

2 No

P.26A) En caso de que tu respuesta sea si, itienes conexidn a Internet en tu movil?
1Si

2 No

P.26B) Si has respondido que si, épara qué lo utilizas?
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1 Para comprobar el correo electrénico
2 Para comprobar tus redes sociales
3 Para navegar por Internet

4 Otros:

P.27) éAlguna vez has quedado con un desconocido que has conocido en Internet?
1Si
2 No

P.27A) En caso de que tu respuesta sea si, En caso de que tu respuesta sea si, calificarias la
experiencia como:

1 Positiva

2 Negativa

P.27B) ¢Volverias a hacerlo?
1Si

2 No

Muchas gracias por tu colaboracion.
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