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Internet está lleno de iro-
nías. Facebook, que empuja
a 400 millones de personas
a compartir su vida privada
hasta la saciedad, no habla
de su vida privada (datos fi-
nancieros y funcionamiento
interno). “Suena extraño, pe-
ro no damos cifras”, dice sin
parpadearMike Murphy, vi-
cepresidente de ventas de es-
ta red social.

A sus 47 años,Murphy lle-
va las riendas del prematuro
negocio de Facebook. Traba-
jar para un obsesivo chaval
de 26 como Zuckerberg no
debe ser fácil. Tal vez por eso
duda al definir a su jefe. “Es
difícil de explicar. Mark es…
increíblemente inteligente”,
apunta tras una pausa.

Pregunta. ¿Cómo hace
dinero Facebook?

Respuesta.Más del 90%
de nuestros ingresos provie-
nen de publicidad.

P. ¿En qué se diferencia
su publicidad del resto de
anuncios online?

R. Tenemos dos tipos de
anuncios: los de la página de
inicio, de interacción, y los
sociales, que aparecen en tu
perfil, personalizados en ba-
se a tus intereses. Compa-
ñías que quieren construir
una relación con sus clien-
tes, como la campaña global
de Nike lanzada hace poco,
utilizan los anuncios de
interacción. Las que quieren
redirigir tráfico a sus webs
fuera de Facebook, optan
por anuncios sociales. La
ventaja es que el mensaje es
mucho más personalizado e
influyente.

P. Pero sus tasas de clics
son lasmás bajas de la indus-
tria. Sólo entre un 0,02% y
un 0,04% de la gente que ve
un anuncio en Facebook ha-
ce clic en él.

R.Nos fijamosmás en ra-
tios de interacción que en
clics. Y estos son muy eleva-
dos. En España, por ejem-
plo, Movistar consiguió
11.000 seguidores en un día
de campaña y se movieron
7.000 regalos virtuales rela-
cionados con lamarca. En al-
gunas promociones vemos
CTR (ratio de clics, en in-
glés) superiores al 0,4%.

P. Hay una clara incom-
patibilidad entre relevancia
de los anuncios y privacidad.
¿Hasta dónde llegan?

R. Sólo nos fijamos en pa-
labras explícitas que se utili-
zan en Facebook. No vende-
mos datos a los anunciantes
ni proveemos información
personal identificable. Es
una plataforma mucho más
segura que otras webs.

P. Tras la última tormen-
ta de privacidad, se pueden
desactivar todas las conexio-
nes con aplicaciones de terce-
ros. ¿No afectará eso a su ne-
gocio?

R. No nos preocupa. A
medida que pase el tiempo
la gente se sentirámás cómo-

da compartiendo informa-
ción. Las nuevas generacio-
nes sonmás proclives a acep-
tar conexiones con aplicacio-
nes externas parar obtener
un mejor experiencia.

P. ¿Qué nuevos formatos

publicitarios introducirán es-
te y el año que viene?

R. Dentro de los de
interacción ya tenemos mu-
chos tipos: anuncios de en-
cuestas, de regalos virtuales,
de comentarios, el icono de
“me gusta”…La auténtica in-
novación vendrá en la parte
de la medición, en ayudar a
lasmarcas a comprenderme-
jor el valor de su inversión.

P. Su cifra de registros y
anuncios servidos es impre-
sionante. Pero Facebook to-
davía es diminuto en térmi-
nos de ingresos comparado
con sus competidores. ¿Por
qué?

R. Sí, hay un hueco, pero
Yahoo, Microsoft y Google
llevan mucho más tiempo.
Aunque somos relativamen-
te nuevos, estamosmuy con-
tentos con el progreso hasta
ahora.

P.Han lanzado su propia
moneda y sistema de pago,
FacebookCredits. ¿Está fun-
cionando?

R.Cada vezmás gente los
utiliza en juegos sociales o
para hacer regalos virtuales.
Nos quedamos con un 30%
de los créditos que se com-

pran en aplicaciones de ter-
ceros. No puedo dar más ci-
fras, pero es una apuesta a
largo plazo.

P. ¿Ve 2010 comounpun-
to de inflexión a partir del
cual se convierten en un ne-
gocio de verdad o se quedan
en el camino?

R. No lo vemos así, no
nos preocupamos por objeti-
vos trimestrales. Pensamos
en cual será nuestro poten-
cial en los diez próximos
años. Y creemos que Facebo-
ok cambiará la forma de co-
municarnos durante varias
décadas.

P. Zuckerberg suele decir
que sustituirán al teléfono.

R. Sí, hemos pasado de
las cartas al teléfono, luego
almóvil, los SMS y ahora Fa-
cebook. Pero lo importante
en los próximos 30 años no
será Facebook sino el gráfico
social, las conexiones entre
tú y tus amigos llevadas a to-
dos los aparatos. Queremos
ser la próxima aplicación re-
volucionaria en publicidad
online.

P. ¿Aspiran a ocupar el
puesto de Google?

R. No esperamos ser el
próximo Google, pero sí
aportar elmismo valor en pu-
blicidad digital que ellos tra-
jeron a las búsquedas.

P. ¿Twitter no les viene
empujando?

R.Es unproductomuy in-
teresante. La diferencia es
que en Facebook hay tantos
productores como consumi-
dores de contenidos. En
webs como Twitter sólo hay
un 10% de productores”.

P. ¿Tuenti no es compe-
tencia en España?

R. “Son comunidades de
gentemuy específicas. Cuan-
do alguien quiere conectar a
nivel mundial, se pasa a Fa-
cebook”.

“Facebook cambiará la forma de
comunicarnos durante décadas”
”Llevamos ocho trimestres consecutivos siendo rentables”, asegura Mike
Murphy, vicepresidente de la compañía estadounidenseJ. M.

Xavier Gallego es un ilustrador
gráfico natural de Vic, emigran-
te reiterativo, pues primero saltó
a la capital local, Barcelona, y
desde hace unosmeses vive y tra-
baja en la capital global, Nueva
York.

El mundo de laWeb 2.0 le pi-
lló en pleno proceso creativo, a
Gallego y a su amigo Carles Bon-
fill, que en el verano de 2007
montó un aplicación para Face-
book. “El proceso de creación
fue relativamente rápido, ya que
le dedicábamos todo el tiempo li-
bre que teníamos”, recuerda Ga-
llego. “Bonfill programaba en un
entorno desconocido como era
el de las aplicaciones en Facebo-
ok, y yo creaba la gráfica ymarca-
ba un poco la idea de lo que iban
a ser mis eyesores”.

Los eyesores son un cruce de
pokémons y teletubbies. En pala-
bras de Gallego, “una criaturas
muy divertidas, únicas y creati-
vas”. El diseñador pensó que es-
tos muñecos de buen rollo se po-

drían regañar y distribuir entre
los amigos de Facebook.

Todo comenzó con 15 animali-
tos. “Los primeros días fueron
una locura”, recuerda Gallego.
“Estábamos enganchados a las
estadísticas de tráfico, que eran
de escándalo, las soñadas por un
emprendedor online.En tresme-
ses, sin publicidad, logramos al-
canzar los 250.000 usuarios”.

Hoy los eyesores han crecido
Son 750. “A partir del lanzamien-
to, la aplicación ha ido evolucio-
nando para crear más vínculos
con los usuarios y explorar vías
de monetización. Empezamos
con la publicidad de los banners,
pero vimos que era insuficiente
así que montamos la tienda vir-
tual, los eyesores esponsorizados
y unamoneda virtual: Los Eyeso-
res poops.

850.000 seguidores
“La aplicación esta en vías de ex-
pansión, generando suficientes
ingresos para su mantenimien-
to, aunque seguimos dando vuel-
tas a la manera de capitalizar los
más de 850.000 usuarios que
han conocido el fenómenoEyeso-
res”. Gracias a Facebook los ani-
malitos pululan por 130 países, y
su autor ha expuesto en Los Án-
geles, Nueva York y Estambul.
“Todo esto hubiera sido imposi-
ble sin Facebook”. Enmarzo, Ga-
llego saltó a Nueva York, “con la
intención de llevar los eyesores
al siguiente nivel”.

Por si no pita o por si el éxito
popular no se traduce en dinero,
Gallego trabaja en R/GA como
diseñador de interacción para
Nike Basketball y Running.
EYESORES: eyesores.tumblr.com

“Lo importante en
los próximos 30
años no será
Facebook, sino el
gráfico social, las
conexiones con tus
amigos llevadas a
todos los aparatos”

El diseñador Xavier
Gallego triunfa
en la red con
sus eyesores

Mike Murphy.  SANTI BURGOS

LA RED SOCIAL MUNDIAL

Y. B.

Para Jordi Jaumà, periodista y
editor de diarioresponsable.
com, conectarse a Facebook,
Twitter, Gtalk, y claro está, a su
página, forma parte del core busi-
ness de su negocio. “Uso Facebo-
ok con clientes, proveedores, lec-
tores o escritores del diario. En
mi caso se han convertido en el
entorno natural en el que me
muevo profesional, y en muchos
casos, personalmente”, explica.

Su publicación es una red so-
cial que combina noticias y ar-
tículos de opinión, creadas por
la gente en sus blogs, sobre te-
mas de responsabilidad social de
las empresas (RSE). La interrela-
ción ha propiciado que un desco-
nocido haya creado un club de
fans de diarioresponsable.com.

“Esa página de apoyo en Face-
book es muy importante para
mí. Refrenda mi visión de Inter-
net: la forma de crear valor para
ti es creárselo también a aque-
llos con los que realmente com-
partes ideas. Todo eso tiene un
efecto boomerang: cuando apo-
yas a los otros, los otros te apo-
yan a ti si consideran tu causa
justa. Se trata de escuchar, reco-
nocer y compartir”, opina
Jaumà.

Esta interrelación le permite
recibir mensajes de colaborado-
res contando que gracias a los
post o a los comentarios de otros
lectores en Facebook o Twitter
han conseguido contactos, em-
pleos, o las conclusiones de unas
conferencias. “Mucha gente tie-
ne reparos a los comentarios que
van a recibir en sus post. Las em-
presas también tienen esos mie-
dos, porque creen que les van a
atacar”, señala Jaumà, “pero lue-
go se dan cuenta de que, cuando
empiezan a dialogar con sus
clientes, con sus proveedores o
con las ONG, la gente se compor-
ta con gran madurez”.

“La RSE es transparencia y
diálogo, como las redes sociales.
Por eso surgen en la empresas
los comunitymanager, con el ob-
jetivo de hablar y escuchar a sus
públicos on line, en Facebook, o
donde sea. Asistimos a una revo-
lución: se acabo la comunica-
ción vertical. Los usuarios exi-
gen ser tratados de igual a igual,
y si se sienten menospreciados
se van a otro sitio. Las empresas
se han dado cuenta de que para
sobrevivir tienen que alinear sus
valores con los de sus clientes o
empleados. Y eso pasa por cam-
biar su comunicación, por hacer-
la horizontal. De igual a igual”.
DIARIO RESPONSABLE:
www.diarioresponsable.com

Xavier Gallego y sus eyesores.

Jordi Jaumà.

“Asistimos a una
revolución: se acabó
la comunicación
vertical”
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