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R e s u m e n
El presente artículo de investigación se focalizó en examinar Tuenti, 
plataforma española fundada en 2006 que llegó a ser una red social de 
enorme popularidad en España, al punto de ser adquirida en el año 2010 
por Telefónica. Fruto de una revisión documental de fuentes de carácter 
científico y periodístico, se presenta en este documento la exploración de la 
trayectoria de Tuenti desde sus inicios hasta su desaparición como red social 
en 2016. Se realizó, a través de la herramienta Google Trends, una comparativa 
entre el interés relativo de Tuenti y Facebook en España durante el período 
2008-2012 con el objetivo de analizar la evolución de su popularidad (en 
el corto plazo) entre el antes y el después de la mencionada adquisición. 
Los resultados obtenidos han demostrado que Telefónica no tenía ningún 
interés por Tuenti como red social, pero sí en sus usuarios como potenciales 
clientes de sus productos; así que ignoraron datos que evidenciaban la 
tendencia imbatible de Facebook, tales como su popularidad con respecto a 
Tuenti en Cataluña (una región de alto poder económico), en contraste con 
los datos de esta última en el sur de la nación (menos desarrollada), o que 
en febrero de 2010, Facebook ya era más popular que Tuenti. Se evidencia 
que esta compra empresarial es un potencial fracaso.
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A b s t r a c t
This research article focused on examining Tuenti, a Spanish platform founded 
in 2006 that became a hugely popular social network in Spain, to the point 
of being acquired in 2010 by Telefónica. Through a documentary review of 
scientific and journalistic sources, this paper presents an exploration of 
Tuenti’s trajectory from its beginnings until its disappearance as a social 
network in 2016. A comparison between the relative interest of Tuenti and 
Facebook in Spain during the period 2008-2012 was carried out through the 
Google Trends tool, with the aim of analyzing the evolution of its popularity 
(in the short term) between before and after the aforementioned acquisition. 
The results obtained have shown that Telefónica had no interest in Tuenti as 
a social network, but in its users as potential customers of its products; so 
they ignored data that evidenced the unbeatable trend of Facebook, such as 
its popularity with respect to Tuenti in Cataluña (a region of high economic 
power), in contrast to the data of the latter in the south of the nation (less 
developed), or that in February 2010, Facebook was already more popular than 
Tuenti. It is clear that this corporate takeover is a potential failure.

I n t r o d u c c i ó n  y  m a r c o  t e ó r i c o

Internet es una herramienta vinculada a las tecnologías de la información 
y la comunicación (TIC) cuya trascendencia en la longevidad de su historia 
resulta innegable. Hoffman (2000) distingue dentro de las razones 
asociadas a su importancia la modificación de los procesos comunicativos 
en los ámbitos comercial y social, visibilizando la ruptura del paradigma 
vinculado a los procesos de mercado e interacción como factor de valiosa 
importancia para su puesta en escena. Así pues, este instrumento no 
solo transformó las dinámicas empresariales, sino que también creó un 
escenario de interrelación para toda la comunidad de usuarios, conocidos 
como internautas.

En sus inicios, internet se incorporó de manera preliminar al marketing. Peters 
(1997) recalca que la adopción de las TIC en los intercambios comerciales 
creó en los emporios y usuarios sensaciones de fiabilidad, seguridad y 
utilidad percibida. El devenir de cambios continuos ejecutados dentro del 
mismo sistema generó que la audiencia lograra comunicarse oficialmente 
(el uso de correos corporativos) e interactuar con contenidos de carácter 
audiovisual (crónicas, informes noticiosos, eventos deportivos y contenido 
variado en formato de video). Ante la evolución de este medio, Morris y 
Ogan (1996) determinaron cuatro categorías genéricas de comunicación:

P a l a b r a s  c l a v e
Redes sociales, Jóvenes, 
Tuenti, Facebook, Telefónica.

K e y w o r d s
Social networks, Teens, 
Tuenti, Facebook, Telefónica.
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•	 Comunicación asincrónica general. Internauta que se remite de manera 
exclusiva a la búsqueda de determinado repositorio virtual.

•	 Comunicación asíncrona uno a uno. Internautas que se comunican a 
través del correo electrónico. 

•	 Comunicación asincrónica muchos-muchos. Internautas que emplean 
tablones de anuncios electrónicos y servidores de listas, los cuales 
requieren que el receptor se registre en un servicio o se conecte a un 
programa para acceder a mensajes de una temática particular (cine, 
música, videojuegos…).

•	 Comunicación sincrónica multivariada. Internautas que pueden 
comunicarse con una muestra específica y se pueden organizar en torno 
a un tema, además de la propia construcción de un objeto en sí.

•	 En concordancia con lo anteriormente expuesto, se pueden resaltar 
los siguientes espacios de interacción social de carácter comunitario 
propiciados por internet: 

Ta b l a  1 .  E s p a c i o s  d e  i n t e r a c c i ó n  c o m u n e s  p r o p i c i a d o s  p o r 
i n t e r n e t

Sitio Descripción 
Listas de discusión Espacio orientado por la suscripción de una comunidad de 

internautas dirigidos al intercambio de temas específicos. 
Grupos de noticias Escenario virtual focalizado en la propagación de contenido 

acontecido en tiempo real. 
Vídeo-comunicaciones Sitio orientado al visionado de conversaciones de manera 

audiovisual. 

Fuente: Marqués (1998).

Llegado el nuevo milenio, el sistema de gestión comunicativo también 
presentó una modificación de significativa importancia, como lo fue la 
aparición de la web 2.0 (O’Reilly, 2007). Dentro del corpus de diferencias 
vinculadas a este nuevo modelo, resulta pertinente considerar la expuesta 
por Castells y Tubella (2009), quienes puntualizan un cambio en el concepto; 
es decir, la red de redes dejó de ser únicamente de comunicación para 
convertirse en un sistema caracterizado por propiciar la interacción y gestión 
horizontal entre internautas. Asimismo, autores como Tapscott y Williams 
(2007) complementan lo anteriormente expuesto determinando que el 
concepto 2.0 se relaciona con la cultura masiva de creación y participación 
comunicativa de los usuarios; entonces, se extienden en los internautas 
las conductas creativas, innovadoras y participativas determinadas a la 
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creación de una autogestión y distribución del contenido propio en la red 
(user generated content).

La progresión en materia del aparato comunicativo trajo consigo una cuantiosa 
suma de actividades de carácter moderno, tales como la creación de espacios 
informativos, la consulta de mapas o espacios geográficos de corte local, la 
sintonización de canales musicales y teatrales y, por último, y fundamentalmente 
lo más importante, el uso de las redes sociales 2.0 (Rial et al., 2014). Si en los 
años 90 internet aún era algo ajeno a la mayoría de la sociedad y visto como 
de escasa utilidad, en la primera década del siglo XXI, la materialización de 
las interacciones sociales por internet y la creciente virtualización de las 
interacciones sociales eran ya un hecho innegable (Yus, 2014).

El antecedente preliminar asociado al inicio de las prácticas comunicativas 
horizontales en los usuarios de internet se remonta al uso de los blogs 
(González Aldea et al., 2013). Estos eran espacios de carácter virtual 
creados a manera de bitácora para consignar experiencias individuales 
(Flores Márquez, 2010); no obstante, la popularización originada por las 
modificaciones en la gestión, creación y gratuidad del sitio los llevaron 
a expandirse alrededor del mundo, al punto de despertar el interés en 
los investigadores sociales, quienes los analizaron y compararon (Sauer 
et al., 2005; Quiggin, 2006; Mathieu, 2007; Payne, 2008; Garden, 2012). Esta 
plataforma interactiva propició la reflexión y creación del escenario de las 
redes sociales digitales. 

C o m u n i d a d e s  y  r e d e s  s o c i a l e s  d i g i t a l e s 

Son extensos los antecedentes investigativos que se aproximan a la 
definición y análisis de redes sociales digitales (Caldevilla, 2010; Said y Arcila, 
2011; Martorell Fernández y Canet Centellas, 2013; Camarero Cano, 2015; 
Richmond Soga et al., 2020). De manera particular, se quiere profundizar 
aquí en el concepto de red. Esta denominación es definida por Serrat (2017) 
como la interacción de diferentes usuarios, grupos y organizaciones en 
un conjunto de nodos interconectados en la red, que pueden representar 
eventos, objetos e ideas, y los cuales influyen muchas veces en el desarrollo 
humano, social, económico y financiero, pudiendo ser visto este constructo 
desde posturas tecnófilas o tecnófobas (Rizo, 2013).

En ese mismo orden de ideas, Reig (2012, p. 43) distingue dos aspectos 
relevantes en este término, pues en su seno “todas las interacciones que 
se producen colaboran de un modo u otro en la formación de redes y 
(…) dichas redes se necesitan organizar de manera formal o informal en 
torno a intereses, problemáticas y objetivos comunes”. De todos modos, la 
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presencia exclusiva de las herramientas de comunicación no hubiera sido 
suficiente para que estas fueran exitosas por sí mismas: se requieren ciertas 
características asociadas a las redes de interdependencia estructural. 
Factores tales como la cuantía de individuos que conforman el sistema, 
las cualidades internas y el grado de relación y desarrollo entre individuos 
(Milardo, 1986).

En contraste con lo expuesto, el concepto de comunidad es descrito por 
Sáez (2006) como un conjunto de personas que comparten elementos en 
común (idioma, estrato socioeconómico, orientación religiosa, preferencias 
audiovisuales, etc.). Así pues, al nacer las primeras redes sociales de carácter 
digital (MySpace, Facebook, Messenger), estas dieron lugar a la creación de 
comunidades que ahora virtualmente podrían aproximarse al cumplimiento 
de sus necesidades y propósitos sociales. Es por todo lo mencionado que 
las redes sociales digitales son definidas como servicios en la red que 
permiten a los usuarios de internet la construcción de un perfil público 
o semipúblico dentro de un sistema delimitado, la interrelación con una 
lista de otros perfiles con los que comparten relaciones y la navegación 
en el interior del entramado de la red en aras de establecer, gestionar o 
comunicar determinado contenido en común. 

A partir de lo señalado, resultan innegables dos aspectos; en primer lugar, 
que la evolución (en materia de acercamiento a los usuarios) de internet ha 
permitido la creación de espacios novedosos y especializados a los cuales 
se puede acceder al instante (Lorenzo Romero et al., 2011), y que a pesar 
de llevar solo dos décadas activas en el mundo, las redes sociales se han 
convertido en un sistema de comunicación de valiosísima importancia, 
tanto que es difícil concebir a la sociedad sin todas ellas (Rial et al., 2014), 
pues se han consolidado en un periodo corto como un espacio moderno de 
comunicación, un símbolo de la interacción 2.0 (Túñez López, 2012).

Un detalle no baladí que documenta la evolución de las TIC y las redes 
sociales es la aparición de los smartphones como elemento integrador de 
ambos servicios (Morales Corral, 2012). Solo en España, durante el periodo 
referenciado, las cifras proporcionadas por el Instituto Nacional de Estadística 
de España (INE, 2013) ponen de manifiesto que el 96,1 % de las familias 
del país ibérico poseían un móvil y cerca del 70 % de la población accedía 
a internet empleando de forma casi paralela el teléfono y el computador. 
Esta vinculación masiva de los ciudadanos a la interacción online no fue 
desapercibida por Telefónica (la empresa de telecomunicaciones más grande 
de España). En los años abordados en el presente documento, la entidad no 
solo incursionó en la promoción básica de telecomunicaciones, sino que, 
además de repartir beneficios, se adentró en la creación y adquisición de 
redes sociales (Muñoz, 2010, 2012).
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A u g e  d e  l a s  r e d e s  s o c i a l e s  e  i n t e r é s 
d e  Te l e f ó n i c a  p o r  e l l a s

En los primeros años de existencia de las redes sociales de internet (los 
años siguientes al denominado pinchazo de la burbuja tecnológica), estos 
productos tuvieron que competir con la infinita heterogeneidad de la 
blogosfera, y, finalmente, los blogs perdieron su poder (especialmente entre 
los más jóvenes) en favor del acelerado uso de las redes (González Aldea et 
al., 2013) a pesar del escaso número inicial de estas, como todo nuevo nicho 
de mercado en su estadio más temprano; esta situación posteriormente se 
modificaría al pasar a una etapa de competencia entre redes sociales. 

A partir del año 2006, un número de comunidades digitales (Fernández 
Pérez, 2009) se popularizaron en España con cuatro plataformas, las cuales 
estaban en plena expansión a mediados de 2007: Fotolog (especializada en 
fotografías e imágenes), YouTube (centrada en vídeos), Twitter (mensajería 
de textos cortos, a medio camino entre un blog y una red social [Deltell 
Escolar, 2014]) y Tuenti. Las tres primeras son verticales o temáticas, pues 
están concebidas con base en un único eje temático aglutinador, y la 
última está constituida como una red horizontal o generalista, pues no se 
caracteriza por tener una temática definida (Caldevilla, 2011). 

Tras el auge producido por las redes sociales citadas, en el año 2009 se 
produjo una concentración empresarial debido a la introducción notoria de 
nuevos agentes en el mercado español, como Facebook, una red de origen 
norteamericano creada en 2004 por Mark Zuckerberg (Pérez Serrano y 
Rodríguez Pallares, 2015), la cual desembarcó en el país ibérico a mediados 
de la primera década del nuevo milenio (Sixto García, 2010), para convertirse 
muy pronto en una de las más populares junto a Twitter y MySpace (García 
Martín y García Sánchez, 2015); los usuarios de Facebook en España, en el 
período 2007-2008, aumentaron en un 365 %: de 1.371.080 en octubre de ese 
año a los 6.375.140 12 meses después (De la Asunción, 2012).

Si bien en un principio las redes sociales predominantes aguantaron el 
empuje de este nuevo rival (Gómez y Tapia, 2011; Hernández Rincón et al., 
2012), con el paso inexorable del tiempo, Facebook se fue imponiendo a 
las demás empresas del sector (Agencias, 2016), hasta posicionarse en 
el año 2009 (junto a Tuenti y Fotolog) en el podio de las más usadas en 
España (Fernández Pérez, 2009; Caldevilla, 2010; Crescenzi et al., 2013). En 
una aproximación a la popularización de la plataforma norteamericana, 
Castelló Martínez (2010, citado en Costa Sánchez, 2014) refiere que los 
nuevos entornos digitales favorecieron un cambio empresarial entendido 
como un experiential marketing, que generó customer engagement; es decir, 
la red social de Zuckerberg contribuyó a la orientación de las relaciones 
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personales a través de la personalización de mensajes, viralizó el branding 
social y expandió su marca a través del entramado de su propia plataforma. 
Todos estos fueron avances emblemáticos en la lucha por el dominio de las 
formas de comunicación. 

Por otra parte, en lo que a Tuenti respecta, esta red social encontró en el 
año 2006 su desarrollo en el creador estadounidense Zaryn Dentzel y otros 
colaboradores (Sánchez Franco y Roldán, 2010; Martínez Gutiérrez y Acosta, 
2011; Sixto García, 2011; Dentzel, 2013; Pérez Serrano y Rodríguez Pallares, 
2015). Castelló Martínez (2010, citado en Costa Sánchez, 2014) profundiza en 
los antecedentes de esta red social:

Whoiswho Technologies S.L., nombre de la empresa matriz creadora de Tuenti, 
nació en Madrid con la intención de trasladar a la escena nacional un negocio que 
comenzaba a triunfar en Estados Unidos y en otros muchos países por los que la 
potencia americana extiende sus industrias audiovisuales. Lo hacían, además, 
a sabiendas de que pronto compañías como Facebook Inc. desembarcarían en 
el mercado español tras una labor de adaptación lingüística. Antes de que eso 
ocurriera, demostrando una gran visión emprendedora, el equipo fundador de 
Tuenti apostó por crear un producto elaborado en España desde el basamento 
del idioma nacional, los rasgos culturales y la idiosincrasia del país (2014, p. 34). 

Ante el éxito de Tuenti, Telefónica entendió que también debía competir 
en ese mismo nicho empresarial, pues además de los réditos económicos 
obtenidos por la publicidad, concibió que una red social propia sería la 
mejor herramienta para fidelizar a los clientes de la propia compañía. En 
ese sentido, decidió crear en el año 2008 una red social propia: Keteke 
(Reig y Martín Ávila, 2010). Impulsada con una agresiva campaña publicitaria 
entre los más jóvenes, este intento empresarial fue uno de los fracasos más 
sonoros de la compañía: la propia empresa consideró como una pérdida 
absoluta la totalidad de la inversión realizada en el proyecto citado, en 
torno a los 10 millones de euros (Jiménez, 2008).

Las pérdidas generadas en la inversión hecha en Keteke ocasionaron que 
el emporio de telecomunicaciones español finalmente decidiera adquirir 
Tuenti dos años más tarde (Reig y Martín Ávila, 2010) y, como indican Martín 
Ávila y Nogales Bocio (2010), la joven empresa salió beneficiada de la 
respectiva compra. Además de contar con el impulso y poderío económico 
de una gran entidad, lo que le aseguraba su continuidad y supervivencia 
(Muñoz, 2014a), también le permitía presuponer que la operación mercantil 
consolidaría su posición en un mercado muy competitivo y cambiante. 

Aunque existen antecedentes en materia investigativa que retratan 
información de carácter descriptivo sobre las redes sociales con respecto 
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a Tuenti (Gómez y Tapia, 2011; Apaolaza et al., 2013; Marcelino Mercedes, 
2015; García Martín y García Sánchez, 2015; Durán y Guerra, 2015), el análisis 
comparativo con la plataforma de Facebook no presenta una cuantía ni 
propagación académica similar. Realidad que contrasta con la presencia 
de investigaciones que examinan reiterativamente otras redes intentando 
exponer de forma descriptiva los componentes que poseen. Es por esto que 
el objetivo del presente manuscrito se focalizó en detallar comparativamente 
la importancia otorgada a ambas redes sociales durante su período de 
crecimiento específico, previendo el período previo y posterior a la compra 
por parte de Telefónica.

M e t o d o l o g í a 

Esta investigación fue un diseño no experimental de tipo descriptivo y 
exploratorio basado en el enfoque cualitativo de los estudios documentales. 
A través de la sistematización de información, se examinó la evidencia 
y coherencia de diferentes estudios empíricos, para así poder realizar 
inferencias teóricas. Se asume que la mayor limitación del presente artículo 
científico es su rígida limitación histórica, pues no se pudieron manejar datos 
directos ofrecidos por antiguos usuarios españoles de Tuenti y Facebook en 
el período temporal estudiado (2008-2012).

En aras de subsanar la anterior debilidad, se comparó la popularidad de 
ambas redes sociales en España durante dicho lapso por medio del uso 
de la plataforma Google Trends,1 la cual mide la notoriedad de términos 
de búsqueda en dicho motor con base en el interés relativo en el tiempo 
(Orduña Malea, 2019). La tendencia de la popularidad se midió en España 
manejando los términos de búsqueda “Facebook” y “Tuenti” entre enero de 
2008 (dos años después de la fundación de Tuenti) y diciembre de 2012 (dos 
años después de la compra de la compañía por Telefónica), para así tener una 
visión de la evolución a corto plazo del antes y el después de la adquisición. 

Las fuentes documentales se extrajeron de bases de datos de ciencias 
sociales y artículos periodísticos digitales de España. Como criterio de 
inclusión principal, el material seleccionado debía responder siempre a la 
demanda investigativa de los autores según las palabras clave indicadas 
al inicio de este manuscrito, excluyéndose así fuentes no académicas y 
documentos digitales de España no avalados por corporaciones mediáticas 
de prestigio (tales como blogs, anuncios de publicidad, etc.).

1  Google Trends es un 
servicio gratuito de Google 
que cuantifica las búsquedas 
y reporta semanalmente un 
volumen de búsquedas de 
una palabra clave o un tema 
determinado. Los datos se 
clasifican según las búsquedas 
diarias, en tiempo real o 
por años; las exploraciones 
realizadas marcan una 
intensidad para un término 
específico, donde se pueden 
cuantificar el interés o las 
preocupaciones del usuario con 
acceso a internet (Chang y Del 
Río, 2013).
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R e s u l t a d o s 

Los principales artículos científicos encontrados sobre Tuenti se clasificaron 
en función de sus características más relevantes (autor, año de publicación, 
idioma empleado, tipo de documento, origen geográfico de la publicación 
y metodología empleada), y este conjunto quedó conformado por 16 
publicaciones académicas, de las cuales 12 actualmente están indexadas 
en la base de datos Scopus (Tabla 2). Las fuentes restantes responden a 
manuscritos de carácter periodístico, y la mayoría de los informes compilados 
fueron escritos en español, aspecto lógico debido a la especificidad de la 
temática analizada. 

Ta b l a  2 .  P r i n c i p a l e s  p r o d u c t o s  c i e n t í f i c o s  r e c o p i l a d o s  s o b r e 
Tu e n t i  e n  c o m p a r a c i ó n  c o n  o t r a s  r e d e s  s o c i a l e s

Autoría e idioma Procedencia Metodología de investigación 
empleada 

Martín Ávila y Nogales 
Bocio (2010) (español) 

Actas del Congreso 
Internacional de Comunicación 
Social (España)

Enfoque cualitativo de corte 
descriptivo y exploratorio

Sánchez Franco y 
Roldán (2010) (inglés)

Computers in Human Behavior 
(Scopus) (Reino Unido)

Enfoque cuantitativo (modelo de 
ecuaciones estructurales)

Sixto García (2010) 
(español)

Observatorio (OBS*) Journal 
(Scopus) (Portugal)

Enfoque cuantitativo (análisis de 
audiencias y encuestas)

Reig y Martín Ávila 
(2010) (español)

Revista Electrônica 
Internacional de Economía 
Política da Informação, da 
Comunicação e da Cultura 
(Brasil)

Enfoque cualitativo de corte 
descriptivo

Tapia et al. (2010) 
(español)

Vivat Academia (España) Enfoque cuantitativo  
(aplicación de encuestas)

Gómez y Tapia (2011) 
(español)

Prisma Social (Scopus) 
(España)

Enfoque cuantitativo  
(aplicación de encuestas)

Monge Benito y 
Olabarri Fernández 
(2011) (español)

Revista Latina de Comunicación 
Social (Scopus) (España)

Enfoque mixto (grupos focales y 
aplicación de encuestas)

Hernández Rincón et 
al. (2012) (español)

Tejuelo: Didáctica de la Lengua 
y la Literatura. Educación 
(Scopus) (España)

Enfoque cuantitativo  
(aplicación de encuestas)

Marauri Castillo et al. 
(2014) (español)

Estudios sobre el Mensaje 
Periodístico (Scopus) (España)

Enfoque mixto (análisis de 
contenido e identificación de 
datos estadísticos)

Rial et al. (2014) 
(español)

Anales de Psicología (Scopus) 
(España)

Enfoque cuantitativo  
(aplicación de encuestas)

García Martín y García 
Sánchez (2015) (inglés)

Behaviour & Information 
Technology (Scopus) (Reino 
Unido)

Enfoque cuantitativo  
(aplicación de encuestas)
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Autoría e idioma Procedencia Metodología de investigación 
empleada

Marcelino Mercedes 
(2015) (español)

Icono 14 (Scopus) (España) Enfoque cualitativo (análisis de 
contenido)

Ruiz Blanco et al. 
(2016) (español)

Fonseca: Journal of 
Communication (Scopus) 
(España)

Enfoque cuantitativo (aplicación 
de encuestas)

Fernández Muñoz et al. 
(2017) (español) 

Icono 14 (Scopus) (España) Enfoque cualitativo de corte 
exploratorio

Espinoza et al. (2017) 
(español)

Revista Pertinencia Académica 
(Ecuador)

Enfoque cuantitativo  
(aplicación de encuestas)

Roldán et al. (2017) 
(inglés)

European Research on 
Management and Business 
Economics (Scopus) (Países 
Bajos)

Enfoque cuantitativo  
(aplicación de encuestas)

Fuente: Elaboración propia.

El período en el cual aparecieron estos últimos documentos científicos 
es amplio (2010-2017). Tales antecedentes teóricos procedieron de áreas 
geográficas-culturales variadas, pero todas europeas, predominando España 
con ocho artículos (todos ellos escritos en español), dos del Reino Unido, 
uno de los Países Bajos (escritos los tres en inglés) y otro de Portugal (en 
español). La metodología más usada fue la cuantitativa por medio del uso 
de encuestas. Sobre los informes de carácter periodístico, este compendio 
quedó conformado por una amplia cantidad de noticias digitales de diarios 
nacionales y regionales de España. Destacan medios de comunicación tales 
como El País, El Español o El Confidencial por haberle dedicado un mayor 
interés a la red social Tuenti que otras publicaciones competidoras.

A propósito de los datos de popularidad de Tuenti y Facebook en España 
encontrados en Google Trends, esta exploración permitió determinar un 
desarrollo paralelo entre ambas redes sociales durante los primeros años 
del período analizado. No obstante, durante el primer semestre del año 2010 
(febrero), Facebook se adelantó en materia de popularidad, con un ascenso 
continuo en el mercado hasta 2011. Ahí sufriría un estancamiento, mientras 
que Tuenti en ese mismo año presentaría simultáneamente un descenso 
irreversible, una situación que se agravó en los años posteriores, hasta su 
conversión en una simple marca secundaria de telefonía (Gráfico 1). 
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G r á f i c o  1 .  I n t e r é s  r e l a t i v o  e n t r e  Tu e n t i  ( a z u l )  y  Fa c e b o o k  ( r o j o ) 
[ 0 1 /0 1 /2 0 0 8 -3 1 /1 2 /2 0 1 2 ]

Fuente: Google Trends.

Confrontar el interés relativo de ambas redes sociales en las diferentes 
comunidades autónomas de España (Gráfico 2) arrojó un dato revelador: a 
finales del año 2008, la única subentidad territorial en la que Facebook tenía 
ventaja respecto a Tuenti era Cataluña, una de las regiones más prósperas y 
avanzadas de este país europeo. Estas cifras contrastarían plenamente con 
la posición de dominio de la red española en esa misma época en áreas 
geográficas menos desarrolladas económicamente, como, por ejemplo, 
Ceuta y Melilla (100 % de interés en Tuenti), Extremadura (94 %), Castilla-La 
Mancha (92 %), Andalucía (88 %) o Canarias (88 %).

En el último trimestre de 2008, Facebook ya superaba en popularidad a 
Tuenti en Barcelona (53 % de interés en Facebook), mientras que el nicho 
de interés por esta red tenía una cuota relevante en Granada (33 %), La 
Coruña (32 %), Valencia (28 %) o incluso Madrid (24 %). En otras urbes de 
gran tamaño, como Sevilla (95 % de interés en Tuenti), Las Palmas de Gran 
Canaria (89 %), Bilbao (84 %) o Valladolid (80 %), el predominio de Tuenti era 
prácticamente absoluto.

G r á f i c o  2 .  I n t e r é s  r e l a t i v o  e n t r e  Tu e n t i  ( a z u l )  y  Fa c e b o o k  ( r o j o ) 
[ 0 1 /0 9/2 0 0 8 -3 1 /1 2 /2 0 0 8 ] .

Fuente: Google Trends.
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D i s c u s i ó n  d e  r e s u l t a d o s

El estudio de las fuentes documentales y de los datos de Google Trends no 
solo permitió la identificación de un eje comparativo entre ambas redes 
sociales, sino que también contribuyó a la determinación de dos escenarios 
temporales asociados a Tuenti.

Auge de Tuenti  como compañía independiente (2008-2010) y 
consolidación como empresa subsidiaria de Telefónica (2010-2011)

Advenido el año 2010, Facebook y Tuenti eran las redes sociales dominantes 
de España y se encontraban en una disputa continua (Campos et al., 2010); 
pero por esa misma época, la estadounidense finalmente le quitó el liderato 
a la española (Sixto García, 2010). A pesar de que las funcionalidades de 
ambas empresas eran similares y la comunicación con contactos propios 
anexa a la “posibilidad de mirar fotos de otros perfiles y cotillear” eran 
aspectos que guardaban una similitud significativa (Morales Corral, 2012, 
p. 106), la población española ya percibía de forma diferente a las dos 
compañías (Tapia et al., 2010). En el transcurso del mismo año, ambas redes 
sociales continuaron ejecutando procesos de innovación en función de los 
rangos de edades de sus usuarios; y, no obstante, se hicieron perceptibles las 
diferencias en torno a la calidad de estos productos, puesto que Facebook 
era percibida como un ente más formal y con más futuro (Almansa Martínez 
y Castillo Esparcia, 2014).

La cosmovisión estructurada en las edades de los usuarios no se mantuvo y 
el uso de Facebook se volvió masivo. Además de las edades de las personas 
que usaban estos programas, también existían otras diferencias entre Tuenti 
y Facebook, pues para sus consumidores la primera tenía una imagen más 
lúdica, menos original, más adolescente y más nacional que la segunda 
(Monge Benito y Olabarri Fernández, 2011). La ventaja fundamental de Tuenti 
frente a su rival estaba en que la compañía ibérica era identificada como 
una red más íntima, ya que se accedía por invitación previa (Apaolaza et 
al., 2013), era más sencilla de utilizar y mantenía un manejo muy intuitivo 
(Monge Benito y Olabarri Fernández, 2011).

Como ya se ha indicado, aunque a inicios del año 2010 (febrero) Tuenti no 
era la red social favorita de los españoles, el desempeño inicial de la recién 
adquirida compañía (agosto de 2010) parecía marchar razonablemente 
bien para los intereses de Telefónica. Tuenti aún tenía una importante 
cantidad de usuarios y se mantenía a una razonable distancia de Facebook, 
convertida entonces en el agente dominador de este mercado. Sus índices 
de popularidad se mantenían o incluso crecían a la par que lo hacía su 
competidora estadounidense.
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Tras el objetivo cumplido de hacerse con una de las redes sociales que 
rivalizaban con Facebook, Telefónica decidió utilizarla como herramienta 
de captación de nuevos clientes (especialmente los más jóvenes). Como se 
pudo observar en los resultados, recién hecha la compra de la red social 
española, su popularidad era alta (Rial et al., 2014) y el número de usuarios 
registrados prosperó positivamente hasta cifras nada despreciables 
(Berengueras, 2013; Otto, 2016). Telefónica se congratuló por su adquisición 
al afirmar en una publicación editada por la propia compañía lo siguiente:

La estrategia [de Tuenti] funciona y la apuesta por un público concreto también, 
de tal forma que el éxito de la red entre los jóvenes y adolescentes españoles 
es abrumador. No se ratifica, por tanto, la hipótesis de que un producto dirigido 
a todos no es producto para nadie.

Tuenti es un ejemplo más del éxito de las redes sociales en España en todas las 
franjas generacionales que consumen habitualmente Internet, pero de manera 
significativa en las más jóvenes (Sixto García, 2011, p. 145).

D e c a d e n c i a  d e  Tu e n t i  ( 2 0 1 1 - 2 0 1 6 )  y  p o s t e r i o r  
c i e r r e  c o m o  r e d  s o c i a l  ( 2 0 1 6 )

Si bien el arranque de Tuenti como fiduciaria de Telefónica fue positivo, la 
plataforma abandonó de manera progresiva sus funciones como red social 
para transformarse en un operador de telefonía móvil, situación que generó 
rechazo en la comunidad de usuarios, los cuales, ante el cambio total de la 
plataforma, decidieron irse a Facebook, Instagram y a otras redes sociales, así 
como a aplicaciones de mensajería instantánea (Fernández Muñoz et al., 2017).

Tuenti empezó a perder usuarios desde el año 2012 (Roldán et al., 2017), 
con una clara línea descendente de usuarios activos durante el período 
2012-2016 (Ruiz Blanco et al., 2016). Como se pudo observar en el análisis 
de Google Trends, su popularidad en internet disminuía irreversiblemente 
desde el año 2011 y en los años siguientes hubo fuentes documentales que 
anunciaban un nuevo fracaso empresarial de Telefónica (Martínez, 2014, 
2016a, 2016b).

Además, el target core de la empresa fue reducido a los preadolescentes, y 
huyeron en masa el resto de los perfiles de esta red social y “a medida que 
iban creciendo [los usuarios de Tuenti, estos] se iban incorporando a otras 
más generalistas como Facebook y Twitter” (Ruiz Blanco et al., 2016, p. 111). 
En ese orden de ideas, en sus dos primeros años como filial, la plataforma 
social perdió 23 millones de euros (Muñoz, 2014a), situación que empeoró un 
año después al duplicar pérdidas (Muñoz, 2014b); y en sus primeros 10 años 
de vida superó los 100 millones de euros en saldo rojo (Martínez, 2016b).
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Debido al fracaso, Tuenti, denominado por muchos el Facebook español 
(Jiménez Cano, 2007; Fernández Pérez, 2009; Sánchez Franco y Roldán, 2010), 
cerró como red social (luego de 10 años de actividad y de seis como empresa 
fiduciaria) sus puertas en 2016 de manera permanente (Martínez y Lapetra, 
2016; Uriondo, 2017). La clausura no suscitó sorpresa en algunos fundadores 
porque eran conscientes de la imposibilidad de competir con la tendencia 
global (Martínez, 2016a). 

C o n c l u s i o n e s 

La compra de Tuenti por parte de Telefónica por más de 70 millones de euros 
a mediados de 2010 (Muñoz, 2014b) y la inversión de casi 200 millones en 
una compañía que se inspiró en Facebook para tener una simple segunda 
marca comercial en América Latina y España trajeron un pobre resultado 
económico. Esto recuerda nefastas aventuras ocurridas en el mundo global 
de internet dentro de esta misma compañía, como fueron los casos de Lycos 
o Terra (Reig y Martín Ávila, 2010).

De este modo, la operación de Telefónica se asimiló más a la adquisición de 
MySpace en 580 millones de dólares americanos llevada a cabo por News 
Corporation en el año 2005, la cual vendió a Specific Media por 35 millones 
seis años más tarde (Agencias, 2016), o a la compra de Fotolog en 90 millones 
de dólares americanos realizada por la compañía francesa Hi-Media en 2007 
(Sánchez, 2017), y no a las brillantes adquisiciones de Facebook en tiempos 
recientes, como Instagram. Compra esta última que le ha permitido al 
conglomerado de Mark Zuckerberg superar el actual proceso de caída de la 
popularidad de Facebook, consciente de que el entusiasmo de los usuarios 
ha disminuido al haberse cansado de sus funciones y contenidos debido a 
factores relacionados con la personalidad, por lo que estas empresas han 
tenido que ofrecer servicios más individualizados (Lee et al., 2014). Todo lo 
contrario de lo que hizo la Tuenti de Telefónica al convertir esta red social 
en una genérica empresa de telecomunicaciones de bajo coste para los 
adolescentes españoles.

Es pertinente acotar que la pérdida de la posición de Tuenti durante el año 
2008 en una comunidad con alto poder adquisitivo como Cataluña, sumada 
a otros datos de naturaleza secundaria examinados con Google Trends, 
permite concluir la decadencia de esta red española antes de su compra 
por la multinacional de telecomunicaciones hispana. Probablemente, si 
Telefónica hubiera esperado solo un año más, el precio de esta adquisición 
habría sido muchísimo más reducido, y sin necesidad de que ocurriera la 
disminución de la popularidad o del número de usuarios de Tuenti.
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Autores como Marcelino Mercedes (2015) destacan un detalle que explica la 
fortaleza de la plataforma creada por Zuckerberg: la expansión del público 
objetivo a todas las edades, y no únicamente a los adolescentes. Sin 
embargo, dicha característica resulta insuficiente para delimitar el fracaso 
de Tuenti. Martínez (2016b) pone de manifiesto las críticas de los antiguos 
fundadores a la empresa adquirente: la desaparición de la red social debe 
recaer únicamente en sus nuevos gestores y no en la aparición de nuevos 
competidores. En esa misma línea, Fernández Pérez (2009) amplía la idea 
anterior reflexionando lo siguiente:

El éxito de Tuenti tiene mucho que ver con la astucia de sus fundadores al 
presentar en España un producto similar a Facebook antes de que este se 
hiciera conocido en este país europeo, viendo nosotros en los fundadores de 
Tuenti la típica audacia empresarial de los buenos vendedores, pues fueron 
capaces de vender una empresa sin futuro y sin viabilidad económica a una 
multinacional acostumbrada en fracasar continuamente en sus aproximaciones 
al sector tecnológico (2009, p. 38).

En definitiva, el objetivo de Telefónica con Tuenti era evidente: conseguir que 
el usuario de dicha red social fuera un cliente futuro de su nuevo operador 
low cost. Aunque la empresa presuponía que el porcentaje de conversión 
sería muy bajo, esperaba que esta operación fuera rentable (Otto, 2016). 
Los resultados aquí expuestos han evidenciado que la transformación de 
Tuenti de una red social a una empresa de servicios de telefonía de bajo 
coste no fue exitosa, ya que su popularidad se desplomó básicamente por 
la preferencia de lo original a lo sucedáneo (como lo reflejarían los datos de 
popularidad de Cataluña en el año 2008) y a los abruptos cambios sufridos 
al ser adquirida por Telefónica; entre estos se podrían destacar:

•	 Cambios continuos en el diseño de la red social (Sixto García, 2010). 
•	 Llegada predominante de un nuevo público preadolescente demasiado 

joven que alejó a los antiguos usuarios (Sixto García, 2010). 
•	 El fuerte rechazo producido por la propia vinculación con Telefónica 

(Muñoz, 2010, citado en Marcelino Mercedes, 2015).
•	 Cese de la innovación como red social al centrarse en su nueva trayectoria 

empresarial (Muñoz, 2010, citado en Marcelino Mercedes, 2015).
•	 El carácter limitante de la nacionalidad de Tuenti, en contraste con el 

internacionalismo de Facebook (Monge Benito y Olabarri Fernández, 
2011).
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