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GLOSARIO DE TERMINOS

Este apartado pretende ofrecer al lector el conocimiento de determinados términos que podrian
facilitarle la lectura y comprension del TFG. Algunos de estos conceptos cuentan con una definicién
establecida por la RAE, otros han sido desarrollados como parte del proyecto de andlisis e
investigacion de este trabajo.

- Aplicacion de dating: Se entiende como aplicacién de dating toda app que anime al usuario
a mantener una cita con otro usuario. A efectos de este trabajo, se considera que los términos
” ” o" 27 o" ” “"

“app de dating”, “dating app”, “aplicacién de dating”, “app de citas”, “aplicacién de citas” y
“app para ligar” tienen el mismo significado.

- Aplicacion non-gaming: Se comprenden todas aquellas aplicaciones mdviles que no tengan
como objetivo principal entretener al usuario mediante juegos.

- Boost!: Esta herramienta, propia de la aplicacién de citas Tinder, que permite al
usuario convertirse en un perfil destacado de su zona geografica durante 30 ‘
minutos. Esta funcionalidad ayuda a dar mas visibilidad al usuario y, por lo tanto,
aumentan las posibilidades de que consiga generar mas conexiones con otras
personas.

- Brecha digital?: Se entiende como brecha digital la desigualdad en la sociedad informacional
y tecnoldgica. A menudo, esta desigualdad, es creada por motivos como la falta de
infraestructura, la falta de conocimientos de informatica y carencia de habilidades necesarias
para participar en la sociedad de la informacidn, o la diferencia generacional de interés en lo
que la sociedad de la informacién puede ofrecer.

- Catfishing: Se determina como una actividad engafiosa que pretende, mediante la creacion
de una identidad falsa en la red, acosar o crear un fraude a otra persona que también se
encuentra en Internet.

- Chatear3: Se comprende como el intercambio de mensajes electrénicos a través de internet
gue permite establecer una conversacién entre dos o mas personas.

- Dislike: Cuando el usuario se encuentra ante un perfil de usuario, dentro de la
app de Tinder, y pulsa la cruz roja o desliza la foto de otro usuario hacia la
izquierda, indica que no le gusta el candidato en cuestidn, se conoce como “dar X
un dislike”.

- LGBTIQ+*: Este término estd formado por las siglas de las palabras lesbiana, gay, bisexual,
transgénero, transexual, travesti, intersexual y queer. Se le afiade el simbolo “+” para incluir
todos los colectivos que no estan representados en las siglas anteriores.

1 TINDER. “Boost” [En linea). Tinder. <https://www.help.tinder.com/hc/es-es/articles/115004506186-Boost>

2 BUSQUET, J.; CALSINA, M; MEDINA, A. 150 conceptos clave de sociologia. Barcelona. UOC, 2019. p.27

3 REAL ACADEMIA ESPANOLA. “Chat” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/chat?m=Fform>

4 VILA, L. “éQué significant las sigles LGBTIQ+?” [En linea]. La Vanguardia (28 junio 2019).
<https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20190627/463124839887/Igbtig-definiciones.html> [Consulta: 18 diciembre
2020]



Ligar®: Se hace referencia a entablar relaciones amorosas o sexuales pasajeras.

Like: En la propia aplicacién de Tinder, cuando el usuario pulsa el corazén verde
de la pantalla o desliza la foto de otro usuario hacia la derecha hace lo que se
conoce como “dar un like”.

Match: Es un concepto propio de la app de dating Tinder, que hace referencia a cuando dos
personas se gustan y ambas han deslizado hacia la derecha al otro usuario.

SnuHa Toxe nasikHyn(a) Bac!
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Passport®: Esta opcidn, propia de la aplicacion de citas Tinder, permite al usuario conectar
con otros usuarios de cualquier parte del mundo. Durante la primera ola de la COVID-19 y su
respectivo confinamiento en todo el planeta, Match Group decidi6é ofrecer esta opcién de
forma gratuita. Actualmente vuelve a estar disponible solo en suscripciones Plus y Gold, igual
gue al inicio de esta herramienta.
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5 REAL ACADEMIA ESPANOLA. “Ligar” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/ligar?m=form> [Consulta: 4 noviembre

2020]

6 TINDER BLOG. “La funcién Passport: disponible ahora de forma gratuita para todos los usuarios de Tinder” [En linea]. Tinder Blog. (2
abril 2020). <https://blog.gotinder.com/passport-feature-now-available-for-free-to-all-tinder-members/> [Consulta: 8 noviembre

2020]



Perfil: Se entiende como perfil el apartado que cuenta con una biografia de un usuario en una
aplicacion. En esta seccidn se pueden observar algunas de las caracteristicas personales mas
relevantes o principales del usuario en cuestion, tales como la imagen de la persona, su fecha
de nacimiento, su lugar de residencia, etc.
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Queer’: Término inglés que significa raro. En el siglo XIX era un insulto a las personas
homosexuales. A finales de los afos 80, los activistas a favor de la comunidad LGBTIQ+
reivindicaron la palabra. Hoy en dia, queer hace referencia a aquellas personas que quieren
vivir libremente sin etiquetas, sin esconderse y sin ser discriminadas por ello.

Relacién amorosa®: Se denomina como una relacién perteneciente o relativa al amor.

Relacién amistosa®: Se hace referencia a una relacién perteneciente o relativa a la amistad.

Relacién estable!?: Se considera como una relacidon que se mantiene sin peligro de cambiar,
caer o desaparecer.

Relacién seria'l: Se comprende como una relacién real, verdadera y sincera, sin engafio o
burla, doblez o disimulo.

Relacién sexual?: Se considera una relacidn perteneciente o relativa al sexo.

7VILA, L. “éQué significant las sigles LGBTIQ+?” [En linea]. La Vanguardia (28 junio 2019).
<https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20190627/463124839887/Igbtig-definiciones.html> [Consulta: 18 diciembre

8 REAL ACADEMIA ESPANOLA. “Relacién amorosa” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/amoroso?m=form> [Consulta:
4 noviembre 2020]

9 —. “Relacién amistosa” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/amistoso?m=form> [Consulta: 4 noviembre 2020]
10— “Relacion estable” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/estable?m=form> [Consulta: 4 noviembre 2020]
11— “Relacion seria” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/serio?m=form> [Consulta: 4 noviembre 2020]

12— “Relacion sexual” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/sexual?m=form> [Consulta: 4 noviembre 2020]
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- Revolucidon sexual: e conoce como la alteracion de las mas habituales relaciones sexuales
entre las personas, es decir, comprende una variedad o caracteristica diferencial en cuanto al
nuimero de personas involucradas, por ejemplo.

- Rewind: Este término propio de la aplicacion de citas Tinder se entiende como
deshacer un like o un dislike. Ofrece la posibilidad de deshacer una accién que
el usuario ha hecho anteriormente por equivocacién o que, posteriormente, ha
guerido modificar.

- Servicios premium: Se comprende como una oferta que recibe el usuario de ciertas
funcionalidades diferenciales gracias a una suscripcion, de pago o no.

- Selfie'3: Se interpreta como una fotografia de una o més personas hecha por una de ellas,
generalmente con un teléfono inteligente y para compartirla.

- Superlike: El superlike, funcionalidad propia de Tinder, tiene la finalidad de
llamar la atencion del otro usuario. Activar esta funcidn consiste en marcar la *
estrella azul que aparece como icono o deslizar la foto del otro usuario hacia
arriba. Esta herramienta se permite usar Unicamente una vez al dia en usuarios
que tienen la cuenta gratuita de la aplicacién.

- Swipe: Se entiende por swipe el movimiento que hace el usuario para desarrollar distintas
funcionalidades dentro de la aplicacion tales como “dar un like” o “dar un dislike”. Es un
concepto particular de Tinder.

- Swipe Night!*: Swipe Night es un evento interactivo que ofrece la aplicacion de Tinder en el

cual el usuario puede ir decidiendo cdmo avanza una historia en funcidn de las opciones que
vaya escogiendo.

5
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13 REAL ACADEMIA ESPANOLA. “Autofoto” Real Academia Espafiola, 2020. <https://dle.rae.es/autofoto#TEf8r2P> [Consulta: 4
noviembre 2020]

14 TINDER. “Swipe Night” [En linea]. Tinder. <https://www.help.tinder.com/hc/es-419/articles/360034563391--Qu%C3%A9-es-
Swipe-Night-> [Consulta: 10 diciembre 2020]



- Top Picks (Candidatos top)*°: El algoritmo de la propia aplicacion Tinder agrupa los mejores
candidatos que considera para cada perfil. Los usuarios que aparecen en este apartado
siempre estan suscritos a una de las opciones de pago que ofrece la app.

15> MONTORO, C. “Tinder y su nueva funcionalidad “Candidatos Top”, una trampa para el hombre promedio o del montén” [En linea].
Comunidad Red Pill [Espafia] (17 septiembre 2018). <https://www.comunidadredpill.com/tinder-y-su-nueva-funcionalidad-
candidatos-top-una-trampa-para-el-hombre-promedio-o-del-monton/> [Consulta: 4 noviembre 2020]
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0. RESUMEN EJECUTIVO

En plena modernidad liquida'®, la manera de relacionarnos y la forma de conocer gente para una
relacion sexoafectiva estan cambiando. Debido a la transformacion digital'’ y la globalizacion?®, el
mercado de las apps de dating estd en auge. Ademas, en un mundo donde lo instantaneo tiene un
gran éxito, las apps de dating se encuentran ante una oportunidad de mercado.

La aplicacion de citas Tinder fue creada en 2012 por Sean Rad y Justin Mateen con una idea: imitar
el juego del coqueteo en un bar. Empezé en el Campus Universitario de la USC (University of Southern
California) donde comenzd a popularizarse. Actualmente, cuenta con mds de 57 millones de usuarios
registrados alrededor del mundo y se ha convertido en el lider mundial del sector.

Por otro lado, a principios de octubre de 2020 el gigante Facebook se unid a este mercado espaiiol
con su propia plataforma llamada Facebook Dating, una extension de su red social. Han optado por
una propuesta mucho mas personalizada para cada usuario, dejando atrds otras caracteristicas y
funcionalidades como los swipes de Tinder.

El presente trabajo configura la investigacion del estado actual de Tinder en el mercado espafiol con
la intencién de desarrollar un plan de comunicacion y resolver su problema de comunicacién.

1. INTRODUCCION

Con el objetivo de ubicar al lector ante este proyecto, se explica el trabajo realizado hasta el
momento: su origen, la motivacion y el proceso de trabajo, entre otros.

1.1. IDEA DEL PROYECTO

La esencia global de este proyecto yace en la elaboracidn de una propuesta de comunicacion para
Tinder, con el fin de mejorar y trabajar los conocimientos adquiridos mediante un trabajo académico.
Seria interesante escoger una marca que, a primera vista, parece ser conocida por gran parte de la
poblacién espafiola. Segun datos de Google, Espafa ha sido el tercer pais del mundo que mas
descargas acumula de Tinder en relacidn con su poblacion, llegando asi, a ser la segunda aplicacién
gue mas ingresos ha generado en el pais ibérico por detrds de Netflix, la distribuidora de contenidos
audiovisuales a través de una plataforma online.

Este proyecto consistira en analizar y conocer el tema escogido en profundidad. Obteniendo toda
aquella informacidn que se considere necesaria para detectar el problema o necesidad de Tinder.
Por lo tanto, se analizara el contexto del mercado actual de las aplicaciones de citas, la marca Tinder
y todo lo que la envuelve, sus competidores, los publicos actuales y el posicionamiento con el que
cuenta actualmente. Tras esta investigacidon previa, el objetivo es crear un plan de comunicacién
coherente y consecuente de actuacion.

16 BUSQUET, J.; CALSINA, M; MEDINA, A. 150 conceptos clave de sociologia. Barcelona. UOC, 2019. p.151
17—, 150 conceptos clave de sociologia. Barcelona. UOC, 2019. p.12
18 —_ 150 conceptos clave de sociologia. Barcelona. UOC, 2019. p. 90 - 91
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1.2. MOTIVACION

La incorporacién de Facebook Dating en el mercado de las apps de citas ha sido el mayor detonante
en la elecciéon del tema. La red social de gran relevancia en el mundo digital se suma, con una
extensién de su app, al mercado donde lidera Tinder. Basando su punto fuerte en toda la informacién
y datos personales que recopila de los usuarios, ha lanzado una propuesta fresca y diferenciada del
resto de las aplicaciones que rompe con el clasico método de perfil > like > match que existia hasta
la fecha.

Por otro lado, se ha considerado que desarrollar un plan de comunicaciéon para una marca de
referencia en el mercado es un gran reto a superar. Primeramente, el “factor lider” de Tinder se
puede ver como una barrera, pues es mas complicado enriquecer y mejorar una marca que se
encuentra en esta posicion. No obstante, este mismo obstaculo se ha considerado un desafio y una
gran motivacion para la realizacién del proyecto.

Asimismo, otro aspecto que estimula este proyecto es la gran oportunidad que ofrece: poder
desarrollar todo lo que se ha cultivado durante estos afios de la carrera y exprimir todo el potencial
profesional.

1.3. METODOLOGIA

Para terminar de introducir cdmo se llevard a cabo este proyecto, se quiere aclarar como se
desarrollara la metodologia. Inicialmente se realizara un analisis en profundidad del objeto de
estudio y su entorno, para obtener aquella informacién necesaria que permita detectar el posible
problema o necesidad de la aplicacién de Tinder. Por otro lado, a efectos de este trabajo, se considera
que los términos “app de dating”, “dating app”, “aplicacion de dating”, “app de citas”, “aplicacién
de citas” y “app para ligar” tienen el mismo significado.

Primeramente, se llevara a cabo un estudio a través de diferentes fuentes directas e indirectas para
comprender la situacidén pasada y actual de la empresa Tinder; asi como el contexto en el que se
desarrolla, obteniendo asi, una vision global del mercado de las aplicaciones de citas en Espaia.

En cuanto a las fuentes de informacion, se desea aclarar que, debido a que el mundo digital se
actualiza a una rapidez abrumadora, se ha intentado consultar los informes, articulos, estudios y
datos mas actualizados posibles.

Por otro lado, una parte importante del trabajo de campo yace en las investigaciones cualitativas:
técnica de focus group y entrevistas en profundidad a expertos del sector. También se realizaran
investigaciones cuantitativas a través de las encuestas. A partir de la recopilacién de estos datos, se
pretende adquirir un mayor conocimiento de la percepcion, actitud y comportamiento de los
consumidores ante este tipo de servicio que ofrece Tinder.

Finalmente, con los resultados y datos obtenidos se elaborard las conclusiones que serviran como

punto de partida para la segunda parte de este trabajo, con tal de crear un plan de actuacion
coherente a los problemas y carencias detectadas.
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2. ANALISIS DEL ENTORNO

En este capitulo se analizard cual es el entorno al que se enfrenta Tinder dentro del mercado espafiol,
para poder detectar frenos u oportunidades, los cuales podrian afectar al desarrollo de la aplicaciéon
y SU comunicacion.

2.1. PESTEL

Para obtener una imagen transversal del entorno actual, se ha utilizado la herramienta PESTEL, que
toma en consideracion los factores politicos, econdmicos, socioldgicos, tecnoldgicos, ambientales y
legales. A través de esta herramienta se han analizado los factores y tendencias actuales que puedan
condicionar el proyecto a desarrollar en mayor o menor medida.

Factores politicos:

- Incertidumbre ante la pandemia por la COVID-19: La pandemia ha supuesto una gran
incertidumbre para la sociedad y los partidos politicos sobre como gestionar la crisis
sanitarial®. La inquietud global ante la pandemia causa una inseguridad que podria derivar en
la disminucién de consumo de bienes y servicios que no sean de primera necesidad. Esto
puede afectar a Tinder en sus versiones de pago, ya que la gente en una situacién de crisis, a
priori no considera pagar por servicios complementarios?°.

- Medidas durante el estado de alarma: El 14 de marzo de 2020% el Gobierno decretd el
estado de alarma en todo el territorio espafol durante 15 dias, para hacer frente a la crisis
sanitaria provocada por el COVID-19. El estado de alarma se prorrogé hasta en seis ocasiones
por decision del pleno del Congreso de los Diputados. El 21 de junio, tras estabilizar la
situacidn epidemioldgica, Espafia dejo atras el estado de alarma. No obstante, la situacidn no
se ha visto plenamente mejorada y algunas restricciones siguen vigentes en la actualidad. Una
de las principales restricciones fue el confinamiento domiciliario obligatorio para evitar la
transmision del virus y el colapso de centros de salud y hospitales. Entre otras medidas??, se
aprobaron el uso de la mascarilla obligatoria, restricciones de movilidad, el toque de queda,
el cierre de la hosteleria y tiendas, cierre de fronteras entre comunidades... todas ellas
dependiendo de la fecha y la comunidad. Estas medidas adoptadas por el Gobierno
acarrearon consecuencias sociales para la poblacion como la soledad, el miedo y la
inseguridad ante la situacién, entre otros.

Factores econémicos:
- Impacto de la pandemia en la economia: La pandemia del COVID-19 ha tenido un impacto
negativo en la economia mundial. Se estima que la pérdida econdmica global del impacto del

19ELORDI, C. “Espaiia no puede con la pandemia, pero el Gobierno controla la situacién politica” [En linea]. EIDiario.es [Espafia] (10
septiembre 2020). <https://www.eldiario.es/opinion/zona-critica/espana-no-pandemia-gobierno-controla-situacion-
politica_129_6213908.html> [Consulta: 29 octubre 2020]

20 JULIANA E. “El exceso de tensién empuja hacia un acuerdo sobre el Poder Judicial” [En linea]. La Vanguardia [Madrid] (18 octubre
2020)<https://www.lavanguardia.com/politica/20201018/484146312405/exceso-tension-empuja-hacia-acuerdo-poder-
judicial.html> [Consulta: 29 octubre 2020]

21 FERNANDEZ, M. “éCuéndo se acabd el estado de alarma?”[En linea]. 20 Minutos [Espafia] (1 de octubre 2020).
<https://www.20minutos.es/noticia/4401900/0/cuando-se-acabo-el-estado-de-alarma-en-espana/> [Consulta: 26 de octubre]

22 CUE, C. “Espafia, en alarma: el Gobierno busca que dure hasta mayo y decreta toque de queda” [En lineal. El Pais [Madrid] (20
octubre 2020). <https://elpais.com/espana/2020-10-25/sanchez-aprueba-un-nuevo-estado-de-alarma-para-toda-espana-con-
intencion-de-que-se-prolongue-hasta-el-9-de-mayo.html> [Consulta: 13 noviembre 2020]
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COVID-19 sera de 4,1 billones de délares (3,38 billones de euros).?? 2* Como consecuencia,
casi la mitad de los espafioles ha disminuido sus ingresos en sus hogares® y la tasa de
desempleo del pais ha variado entre el 14y 16,2% desde comienzos de 2020 hasta agosto de
2020.%¢

Ahorro de las familias en Espafia: El confinamiento dispard el ahorro de los hogares hasta
niveles historicos entre abril y mayo. La incapacidad para asumir los gastos habituales y el
miedo a la pandemia situd su tasa anual en el 31,1% de la renta disponible, su valor mas alto
de toda la serie, iniciada en 1999, muy por encima del anterior maximo alcanzado en Ia
anterior crisis econdmica. La capacidad de ahorro incluso subié a pesar del desplome de Ia
renta disponible, lo que indica que parte de la contencidn del gasto fue forzoso.?’

El indice de confianza del consumidor: El ICC permite aproximarse a las intenciones de gasto
de los consumidores preguntdndoles por su percepcidn actual y sus expectativas de futuro
para la economia del pais, su economia familiar y el empleo. En relacién con el mes de
septiembre de 2019, la evolucion es negativa. El ICC desciende desde septiembre del pasado
afio de 80,7 puntos a 49,5.28

Se afirma que Espafia se encuentra en una situacion de incerteza e inestabilidad econdmica. La huella
de la pandemia afecta a la sociedad espafola de manera negativa tanto en el ahorro familiar como
en el consumo. Dada esta situacidn, a priori, se entiende que los espafioles estan en un proceso de
ahorro e intentan evitar gastar en bienes o servicios que no sean de primera necesidad.

Factores sociologicos:

Factores demogréficos:

Espaila presenta un claro envejecimiento de la poblacion: A dia de hoy la poblacién mas
numerosa tiene entre 41y 50 afios, asi seguira siendo en 2050 cuando tengan entre 70y 79
anos. El niumero de nacimientos seguird reduciéndose hasta 2027, continuando con la
tendencia iniciada en 2009.

Cambios importantes en el modelo familiar: Espafia pasa de tener la tipica unidad familiar
de padre, madre y dos hijos a tener una unidad plural. Familias con padres o madres

23 IBARRA, D. “4,1 billones de délares le costard a la economia global la pandemia de coronavirus.” [En linea]. Cambio16 [Espafia] (3
abril 2020). <https://www.cambiol6.com/el-coronavirus-costara-a-la-economia-global-cuatro-billones-de-dolares/> [Consulta: 29
octubre 2020]

24 ORLIK, T. [et al.]. “Coronavirus Could Cost the Global Economy $2.7 Trillion. Here’s How” [En linea)]. Bloomberg [EE.UU.] (6th of
May 2020). <https://www.bloomberg.com/graphics/2020-coronavirus-pandemic-global-economic-risk/> [Consulta: 29 octubre 2020]
25 REDACCION. “El 53 % de espafioles entre 18 y 35 afios han bajado ingresos, segun un estudio” [En linea]. La Vanguardia [Espafia] (4
junio 2020). <https://www.lavanguardia.com/vida/20200604/481596461143/el-53--de-espanoles-entre-18-y-35-anos -han-bajado-
ingresos-segun-un-estudio.html> [Consulta: 29 octubre 2020]

26 DATOSMACRO.COM. “Desempleo de Espafia” [En linea]. Expansidn. Datosmacro.com[Espafia] (Octubre de 2020).
<https://datosmacro.expansion.com/paro/espanal> [Consulta: 29 de octubre de 2020]

27 JIMENEZ, S. “La tasa de ahorro de las familias se dispara y puede desembocar en una pésima noticia” [En linea]. El Economista.
[Espafia] (30 agosto 2020). <https://www.eleconomista.es/economia/noticias/10799280/09/20/La-tasa-de-ahorro-en-Espana-se-
dispara-a-maximos-historicos-y-por-que-es-una-pesima-noticia.html> [Consulta: 29 octubre 2020]

28 CENTRO DE INVESTIGACIONES SOCIOLOGICAS. indice de confianga del consumidor. [Fichero informatico]. Estudio n2 3295. CIS
[Espafia] (21 septiembre 2020). <http://datos.cis.es/pdf/Es3295mar_A.pdf> [Consulta: 29 octubre 2020]
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homosexuales, monoparentales, compuestas, sin hijos o padres y madres separadas.?® Los
matrimonios también han sufrido cambios. Ocho de cada diez matrimonios en Espafia ya son
civiles.39 Asimismo, los divorcios de los tltimos afios aumentan, siguiendo la tendencia al alza
comenzada en los afios 90.3!

- Crecimiento de las relaciones liquidas32: Otro elemento que afecta a los cambios del modelo
familiar es lo que se conoce como relaciones liquidas. Este concepto definido por el socidlogo
Zygmunt Bauman hace referencia al aumento de las relaciones en las que el compromiso es
la ultima opcidn, puesto que estdn caracterizadas por ser efimeras y rapidas. Se afirma que
estdn en crecimiento debido, principalmente, al auge de las tecnologias y la posibilidad de
desentenderse con personas de una manera rapida. Son una caracteristica mas de la
modernidad liquida®? actual.

El envejecimiento de la poblacion puede entenderse como un punto favorable para Tinder, puesto
gue es posible que se considere un nuevo publico objetivo que hasta ahora no se habia planteado.
Ademas, el aumento de la tasa de divorcios y el crecimiento de las relaciones liquidas también se
pueden mostrar a favor de la marca, puesto que a mayor tasa de divorcios y relaciones liquidas,
mayor numero de usuarios potenciales.

Habitos de consumo:
- Busqueda de experiencias por parte del usuario: El consumidor, mas alla del consumo de
una marca concreta, busca una experiencia alrededor de la marca. Algo que despierte los
sentimientos de los usuarios.

- Suscripcion como una de las tendencias de consumo predilectas: Mas alla de la facilidad de
pago que este modelo supone, la suscripcién3* como tendencia de consumo se explica a
través de otro hdbito cada dia mds habitual: “ya no somos duefios de las cosas, sino que
simplemente las utilizamos cuando y dénde las necesitamos, sin tener que asumir sus
habituales gastos”.

El auge del e-commerce supone una relacién mas estrecha entre la sociedad y el mundo digital. Tinder
ofrece esta esencia digital con la rapidez que buscan las personas en el momento de consumir. La
busqueda de experiencias de marca puede abrir un nuevo camino para el proyecto a desarrollar,
pues se pueden considerar nuevas vias para conectar con el usuario. Asimismo, la popularidad del
método de suscripcidn también afecta a la marca, ya que actualmente ofrece 3 servicios premium de
suscripcion.

23 MORON, R. “Los nuevos modelos de familia” [En linea]. La Opinién de Malaga [Espafia] (23 febrero 2019).
<https://www.laopiniondemalaga.es/malaga/2019/02/23/nuevas-familias-espanola/1070167.html> [Consulta: 29 octubre 2020]

30 FERNANDEZ, M. “Espafia ha celebrado més de 49.000 bodas entre parejas del mismo sexo desde la aprobacién de la ley hace 15
afios”[En linea). Europa Press [Madrid] (3 julio 2020). <https://www.europapress.es/sociedad/noticia-espana-celebrado-mas-49000-
bodas-parejas-mismo-sexo-aprobacion-ley-hace-15-an0s-20200703115156.html> [Consulta: 30 octubre 2020]

31 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. “Proyecciones de Poblacién 2020-2070” [En lineal. Instituto Nacional de Estadistica
[Espafia] (22 septiembre 2020). <https://www.ine.es/prensa/pp_2020_2070.pdf> [Consulta: 29 octubre 2020]

32 MARIANELA, E. “Relaciones liquidas: conoce cudles son los nuevos tipos de amor en tiempo de millennials” [En linea]. Mentes
Curiosas (28 agosto 2020). <https://www.mentesoficial.com/ciencia/relaciones-liquidas-nuevos-tipos-amor-
millennials_34084769.html> [Consulta: 13 diciembre 2020]

33 BUSQUET, J.; CALSINA, M; MEDINA, A. 150 conceptos clave de sociologia. Barcelona. UOC, 2019. p.151

34 HERNANDEZ, A. “Por suscripcién y compartiendo: asi han cambiado los habitos de consumo de los espafioles.” [En linea]. Startup
Explore [Espafia]. <https://startupxplore.com/es/blog/habitos-consumo-espanoles-suscripcion-compartiendo/> [Consulta: 30
octubre 2020]
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GeneracionZe:

La Generacion Z: La Generacién Z es mas consciente de los riesgos que conlleva compartir su
intimidad en las redes sociales. Tiene capacidades como el multitasking y puede procesar
varias fuentes de informacion a la vez. En cuanto a la sexualidad, segin una investigacion de
Ipsos MORI Thinks, solo el 66% de la poblacién entre 16 y 22 afios se definen a ellos mismos
como “exclusivamente heterosexuales”, siendo esta la cifra mds baja de entre todas las
generaciones anteriores.®

La Generacion Y (millennials): Son defensores del Ciudadano Global, promoviendo una
mentalidad global colaboradora. Utilizan la tecnologia para establecer grupos afines vy
explorar nuevas ideas.3®

Sociedad digitalizada: Tras un estudio en 2018%’, la Fundacidn Telefénica constata que el 85%
de los ciudadanos son usuarios de Internet, mas de la mitad compra online y casi el 68%
emplea alguna red social. El informe concluye afirmando que “la sociedad espafiola ya es una
sociedad digitalizada”, destacando el elevado uso de Internet entre la generacién Z.

Tanto la Generacion Z, como la Y, opta por una mente abierta en varios ambitos. Son conscientes de
la sociedad actual y se adaptan a las novedades de manera rapida: estan familiarizadas con apps. El
aumento del uso y familiarizacion con las redes es favorable para la marca Tinder, pues cuenta con
una app movil y una estructura online. Una sociedad digitalizada supone un mayor numero de
usuarios potenciales.

Factores tecnoldgicos:

Crecimiento del uso de las nuevas tecnologias digitales: El uso de las tecnologias de
informacién y comunicacién (TIC) en los hogares ha crecido en los dltimos afios®®. No
obstante, sigue existiendo una brecha entre los usuarios y no usuarios: la brecha digital®®. Esta
brecha sefala la, cada vez mas decreciente, desigualdad en la sociedad informacional y
tecnolégica. Esta se suele atribuir debido a una serie de factores: la falta de infraestructura
(en particular en las zonas rurales), la falta de conocimientos de informatica y habilidades
necesarias para participar en la sociedad de la informacidn, o la diferencia generacional de
interés en lo que la sociedad de la informacion puede ofrecer.

La pandemia ha acelerado la digitalizacidn: Durante el confinamiento, la sociedad tuvo que
adaptarse a las nuevas circunstancias, que acarrearon una rapida adecuacion a las tecnologias

35 PAGE, B. “Generation Z— Beyond Binary: new insights into the next generation” [En linea]. Ipsos Mori [Reino Unido] (6th of July
2018). <https://www.ipsos.com/ipsos-mori/en-uk/generation-z-beyond-binary-new-insights-next-generation> [Consulta: 30 octubre

2020]

36 LISE KJAER, A. “Imaginar el futuro. A la vanguardia de un mundo cambiante. Tendencias de consumo para el futuro” [En linea].
BBVA Openmind [Londres, Reino Unido]. <https://www.bbvaopenmind.com/articulos/imaginar-el-futuro-a-la-vanguardia-de-un-
mundo-cambiante-tendencias-de-consumo-para-el-futuro/> [Consulta: 30 de octubre de 2020]

37 ARRIETA, E. “Espafia, una sociedad digitalizada” [En linea]. Expansion [Espaiia] (6 febrero 2018).
<https://www.expansion.com/economia-digital/2018/02/06/5a78c83c468aebc27a8b4607.html> [Consulta: 30 octubre 2020]

38 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. “6.4 Poblacién que usa Internet (en los tltimos tres meses). Tipo de actividades realizadas
por Internet” [En linea). Instituto Nacional de Estadistica [Espafial.
<https://www.ine.es/ss/Satellite?L=es_ES&c=INESeccion_C&cid=1259925528782&p=1254735110672&pagename=ProductosYServici
0s%2FPYSLayout> [Consulta: 30 de octubre de 2020]

39 BUSQUET, J.; CALSINA, M; MEDINA, A. 150 conceptos clave de sociologia. Barcelona. UOC, 2019. p.27
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digitales. Esta crisis sanitaria ha multiplicado*® exponencialmente la dependencia de los
usuarios hacia los dispositivos y de las grandes empresas tecnoldgicas. Asimismo, el consumo
de internet ha aumentado a causa del confinamiento y el teletrabajo, lo que implica un
aumento en el tiempo de conexion al mundo digital.

Impacto de la COVID-19 en el uso del smartphone: E| smartphone ha sido una alternativa
para trabajar, comunicarse y entretenerse.** El uso de las redes sociales también ha
aumentado, tanto desde una perspectiva informativa como cultural.

Aplicaciones con mas descargas 2020 y mas ingresos en 2019: El ranking* de las descargas
esta encabezado por WhatsApp, seguida de Instagram, mientras Netflix logra ganar terreno a
las apps de Facebook y obtiene el tercer lugar. En cuanto a los ingresos, Tinder ha ganado un
lugar entre los usuarios espafioles, logrando la segunda posicion tras Netflix. En la séptima y
octava posicién se encuentran Badoo y Lovoo, que, aun lejos de Tinder, demuestran la
importancia que tiene encontrar pareja para los espafioles.

Consolidacion del e-commerce: Segun el informe Shopping Index realizado por Salesforce,
que analiza la actividad de mas de mil millones de compradores online en todo el mundo, en
Espana los ingresos provenientes del e-commerce han incrementado en un 67%. Esto ocurre
a causa de la necesidad de rapidez en el consumo de productos y servicios.*?

La inteligencia artificial se consolida para mejorar la experiencia del cliente?*: Las empresas
gue adopten este nuevo paradigma van a ser capaces de crear nuevas ofertas que fomenten
una relacion continua y de confianza con los clientes. La implementacion de la IA* en una
empresa ofrece una variedad de oportunidades: mejora de la atencion al cliente, campafas
automatizadas o servicios especializados y personalizados para cada cliente.

El rango de edad de la poblacidn que usa las nuevas tecnologias va creciendo a medida que pasan los
anos. En consecuencia, el mercado de las aplicaciones digitales se ve favorecido y se podria plantear
un publico que por ahora no ha sido contemplado. Ademas, se invierte mas tiempo en el uso de las
tecnologias digitales e Internet. Por lo tanto, incrementa la posibilidad de usar la aplicacién de citas.
Por otro lado, la inteligencia artificial se podria implementar en la empresa como una nueva
herramienta que aporte mayor conexion con los usuarios. Asimismo, tanto para las empresas como
para los usuarios la ciberseguridad es un tema importante.

40 REDACCION. “El COVID-19 acelera la Revolucién Digital” [En linea]. Comunicacién & Marketing [Espafia] (27 abril 2020).
<https://comunicacionmarketing.es/comunicacion/27/04/2020/el-covid-19-acelera-la-revolucion-digital/12976.htmI> [Consulta: 30
octubre 2020]

41 SMARTMEANALYTICS.COM. “Estudio del impacto del coronavirus en el uso del mévil” [En linea]. SmartMeAnalytics [Reino Unido].
<https://www.smartmeanalytics.com/public/resource/products-free/COVID_Informe_Smartme.pdf> [Consulta: 30 octubre 2020]

42 GALEANO, S. “Top 10: las apps mds descargadas de Espafia y el mundo para iOS y Android” [En linea). Marketing 4 Commerce
[Espafia] (5 noviembre 2020). <https://marketingdecommerce.net/top-10-apps-mas-descargadas-en-espana/> [Consulta: 30 octubre

2020]

43 SCHWARTS, C. “Shopping Index: Q2 Marks the Most Intentional Shoppers on Record” [En linea]. Sales Force [EE.UU.] (1st of
Octubre 2020). <https://www.salesforce.com/blog/shopping-index-q2/> [Consulta: 30 octubre 2020]

44 ASOCIACIONDEDIRECTIVOS.ORG. “2020-2030 Tendencias para la nueva década (l): tecnologia.” [En linea]. AED Connecting Leaders
[Espafia] (10 octubre 2019). <https://asociaciondedirectivos.org/2020-2030-tendencias-para-la-nueva-decada-i-tecnologia/>
[Consulta: 30 octubre 2020]

45 MARTINEZ, C. “Inteligencia artificial para la mejora de la experiencia del usuario” [En linea]. Comunidad Comercial [Espafia] (26
abril 2018). <https://comunidadcomercial.es/inteligencia-artificial-para-la-mejora-de-la-experiencia-del-usuario/> [Consulta: 29
octubre 2020]
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Factores medioambientales:
Por lo que respecta a estos factoras no afectan directamente al desarrollo de Tinder, y por lo tanto,
tampoco interfieren en la ejecucién del TFG.

Factores legales:

- La Ley de Proteccién del Consumidor: Dentro de esta ley*®, se destacan algunos derechos
basicos del consumidor, tales como “la proteccidn contra los riesgos que puedan afectar su
salud o seguridad”, “la indemnizacién o reparacién de los dafios y perjuicios sufridos” y “la
informacidn correcta sobre los diferentes productos o servicios y la educacion y divulgacion
para facilitar el conocimiento sobre su adecuado uso, consumo o disfrute.”

- LaProteccién de Datos de Caracter Personal, recogida en el articulo 18.4%” de la Constitucion
Espafiola. La Ley Orgénica 3/2018 de Proteccidn de Datos Personales y garantia de los
derechos digitales*8, que adapta la legislacion espafiola al Reglamento General de Proteccién
de Datos de la Unidn Europea, legaliza dicho derecho fundamental. Este cédigo vela por
garantizar el trato leal y licito de la informacidn relativa a la esfera publica y privada de las
personas. Los datos personales deben tratarse para finalidades concretas exclusivamente tras
haber obtenido el consentimiento de tratamiento, acceso y rectificacién de dichos datos por
parte del sujeto en cuestion. Cabe destacar que actualmente es una politica implementada
por cualquier empresa, organizacion o institucidn que recoja datos de cualquier individuo o
entidad.

- La Politica de privacidad y condiciones de uso*®: Caracterizada en funcion de las reglas que
define cada organizacidn en cuestidn. La aceptacion de esta politica implica el consentimiento
de la cesion de datos de caracter personal expresos para el tratamiento.

Tinder, como marca que actla en el ambito online y trata con datos personales, debe tener en cuenta
estos aspectos legales a la hora de ofrecer su servicio. Que una marca que se muestre transparente
en cuanto a la proteccion de los usuarios y las politicas de privacidad, puede ser una motivacion para
los usuarios.

3. ANALISIS DEL MERCADO

Este apartado tiene la intencion de mostrar un profundo analisis de la situacidén actual del mercado
de las aplicaciones de citas, con una visidén global y nacional. Ademads, también se estudian los
cambios y tendencias en nuestro pais, puesto que el proyecto se desarrollara dentro del mercado
espafiol.

46 RED OMIC. “Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios” [En linea]. Red OMIC [Espafia].
<https://datos.redomic.com/Archivos/Legislacion/L2.pdf> [Consulta: 1 noviembre 2020]

47 BOLETIN OFICIAL DEL ESTADO. Proteccién de Datos de Cardcter Personal. (30 de octubre 2020). [En linea]. BOE.es
<https://www.boe.es/biblioteca_juridica/codigos/codigo.php?modo=2&id=055_Proteccion_de_Datos_de_Caracter_Personal>
[Consulta: 2 noviembre 2020]

48 WIKIPEDIA. “Ley Organica de Proteccion de Datos de Caracter Personal (Espafa).” [En linea]. Wikipedia [Espafial.
<https://es.wikipedia.org/wiki/Ley_Org%C3%Alnica_de_Protecci%C3%B3n_de_Datos_de_Car%C3%Alcter_Personal_(Espa%C3%B1
a)> [Consulta: 2 noviembre 2020]

49 ITMPLATFORM “Condiciones de uso y Politica de Privacidad” [En linea]. ITMPlatform [Espafia] (19 abril 2020).
<https://www.itmplatform.com/es/condiciones-de-uso-y-politica-de-privacidad/> [Consulta: 2 noviembre 2020]
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3.1. ANALISIS DEL SECTOR GLOBAL DE LAS APPS DE CITAS

A continuacidn se analizan las distintas aplicaciones de citas que hay a nivel global. Segun un estudio
de Sensor Tower°, una web sobre la economia global de las aplicaciones, la aplicacién de citas con
mayor recaudacién en todo el mundo en mayo de 2020 fue Tinder, con mas de 65,3 millones de
délares en gastos de usuario. Aproximadamente el 41,5% de los ingresos de Tinder procedia de
Estados Unidos, seguido del 5,6% de Gran Bretafia y el 5,4% de Japdn.

Bumble fue la segunda aplicacion de citas con mayores ganancias en todo el mundo en mayo de 2020
con cerca de 16 millones de délares en ingresos brutos. Aproximadamente el 76,2% de los ingresos
de Bumble procedian de Estados Unidos, dejando en segunda posicién a Gran Bretaiia con un 7%. La
siguiente aplicacidn con mas ingresos fue Pairs, seguida de MeetMe y Tantan (véase Figura 1).

Figura 1. “Top Grossing Dating Apps Worldwide Apps for May 2020”.
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Fuente: Sensor Tower®?

Segun un estudio de mercado de Statista®? en relacion al Online Dating (septiembre de 2020), hay
320,3 millones de usuarios en todo el mundo que utilizan apps para ligar, lo que supone unos ingresos
gue alcanzan los 2.725 millones de ddlares este afio. En la grafica a continuacién (véase figura 2), se
observa un crecimiento constante en cuanto al nimero de usuarios, tanto los de pago como los
gratuitos (2017-2020).

50 SENSOR TOWER. “Top Grossing Dating Apps Worldwide for May 2020” [Online]. Sensor Tower [EE.UU.] (17th of Junio

2020). <https://sensortower.com/blog/top-grossing-dating-apps-worldwide-may-2020> [Consulta: 25 octubre 2020]

51— “Top Grossing Dating Apps Worldwide for May 2020” [Online]. Sensor Tower [EE.UU.] (17th of June

2020). <https://sensortower.com/blog/top-grossing-dating-apps-worldwide-may-2020> [Consulta: 25 octubre 2020]

52 STATISTA. “Online Dating” [Online]. Statista.com [EE.UU.]. <https://www.statista.com/outlook/372/100/online-dating/worldwide>
[Consulta: 25 octubre 2020]
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Figura 2. Estimacion de usuarios de apps de dating, con diferenciacién de pago a nivel mundial en septiembre de 2020.
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Por otro lado, desde una visién de futuro, se espera que los ingresos muestren una tasa de
crecimiento anual (CAGR 2020-2024) del 11,6%, lo que resultard en un volumen de mercado
proyectado de 4.230 millones de délares para 2024. Ademas, se estima que el ingreso promedio por
usuario (ARPU) ascienda a 8,51 ddlares, siendo EE.UU el pais con mayor generacién de ingresos (602
millones de ddélares en 2020). (Véase figura 3).

Figura 3. Estimacién de ingresos CAGR en millones de ddlares segun la inversidn de los usuarios de apps de dating a
nivel mundial en septiembre de 2020.
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53 STATISTA. “Online Dating” [Online]. Statista.com [EE.UU.]. <https://www.statista.com/outlook/372/100/online-dating/worldwide>
[Consulta: 25 octubre 2020]
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[Consulta: 25 octubre 2020]
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3.2. ANALISIS DEL SECTOR NACIONAL DE LAS APPS DE CITAS

Segun un estudio realizado en 2018 por la organizacion de investigacion de mercados Gfk>>, cuatro
de cada diez personas en Espafia usaron plataformas de citas, y siete de cada diez usuarios
accedieron a ellas a través de aplicaciones moviles.

Las apps mas utilizadas por la poblacion espanola fueron Tinder, Badoo, Meetic, Grinder y Edarling
con mas de 10 millones de usuarios totales en el afio 2018. Datos de Statista® presentan que en los
ultimos afios ha habido un aumento del 89,13% de perfiles en estas aplicaciones. Mas de 4,35
millones de espanoles, frente a los 2,3 millones de hace tres afios, han creado una cuenta en Tinder
u otros sitios de dating. Ademas, también se ha podido ver una subida de ingresos en estas empresas,
pasando de 13 millones de euros a 17 millones en un periodo de aproximadamente dos afos.

Google®” defiende que Espafia se convierte en el tercer pais del mundo, en relacién a la poblacién,
con mas descargas de apps de citas. Por este motivo, ha sido la segunda aplicaciéon con mas ingresos,
guedando solo por detras de la plataforma de streaming Netflix.

Debido a la situacién actual de la pandemia, los espafioles no solo no han abandonado estas
plataformas, sino que han aumentado su uso de forma notoria. Este es el caso de Tinder®8, que ha
notado un aumento del 30% en las conversaciones de chat a partir de marzo. Tanto en cantidad como
en duracion, ya que ahora duran un 26% mas que anteriormente.

Por otro lado, Badoo también ha visto un incremento en el nUmero promedio de mensajes enviados
a través de la plataforma, ademas del aumento de la duraciéon de las conversaciones entre los
usuarios, en este caso, de un 22%. En general, los espafioles han aprovechado esta situacion de
confinamiento y pandemia para pasar mas tiempo conectados en las apps para ligar.>®

55 GROWTH FROM KNOWLADGE. “Estudio GfK sobre Plataformas de Citas online en Espafia” [En linea]. Growth From Knowladge
[Madrid] (15 marzo 2019). <https://insights.gfk.com/paginas-de-citas> [Consulta: 25 octubre 2020]

56 STATISTA. “Online Dating” [Online]. Statista.com [EE.UU.]. <https://www.statista.com/outlook/372/100/online-dating/worldwide>
[Consulta: 25 octubre 2020]

57 REDACCION. “Solo Estados Unidos y Brasil utilizan mas las 'apps' para ligar que Espafia” [En linea]. Crénica Global [Espafia] (27 julio
2018). <https://cronicaglobal.elespanol.com/cronica-directo/curiosidades/espana-tercer-pais-mas-usa-apps-
ligar_157793_102.htmI> [Consulta: 31 de octubre de 2020]

58 GUILLEM A. "El mapa de Espafia de Tinder” [En linea). El Periddico, viajar [Espaiia] (30 septiembre 2019).
<https://viajar.elperiodico.com/viajeros/mapa-espana-tinder> [Consulta: 31 octubre 2020]

59 MORENO, A. “Los bares cierran y la fiesta se apaga en Espafia por Tinder, Glovo y el 'éxodo rural' [En linea]. El Confidencial
[Espafia] (1 marzo 2020). <https://www.elconfidencial.com/empresas/2020-03-01/bares-cierran-fiesta-apaga-espana-tinder-glovo-
exodo_2470956/> [Consulta: 31 octubre 2020]

22



Figura 4. Resultados del estudio GFK sobre Plataformas de Citas online en Espafia en 2019.
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3.3. CAMBIOS Y TENDENCIAS DEL MERCADO ESPANOL

Actualmente, el mundo digital trae una gran revolucién que afecta a diferentes ambitos del mercado.
Antonio Flores®!, CEO de Loop New Business Models, consultora que ha realizado un andlisis sobre
las principales tendencias que estan marcando este curso, dice: "El impacto de la tecnologia es
grande y esta generando tendencias que hace no muchos afios eran practicamente desconocidas".
Ademas, la pandemia que se esta viviendo alrededor del mundo afectara, positiva o negativamente,
a todo lo que nos rodea. Son muchas y variadas las nuevas tendencias y los cambios que aparecen
en el mercado actualmente, la mayoria a raiz de la pandemia vivida a causa de la COVID-19.

En primer lugar, se prevé un impulso de ventas via online (e-commerce). A primera vista podria no
encontrarse ninguna relacién con la aplicacion de dating, aunque esta normalizacion cada vez mas
aceptada de la compra por internet, afectaria positivamente a los pioneros de esta técnica. El
consumidor cada vez dudarda menos en contratar o insertar datos bancarios en internet. Una posible
ventaja en el momento de solicitar servicios premium de Tinder.

En segundo lugar, cabe destacar una de las tendencias mas relevantes del 2019 y que parece que ha
llegado para quedarse: la geolocalizacion®2. Ha sido una herramienta que se ha visto utilizada y
exprimida por gran parte del sector del consumo, pues algunos ejemplos de empresas que han
triunfado gracias a este elemento podrian ser: Glovo, Uber, Cabify, etc. Sin olvidar, ademas, la gran

60 GASCON, M. “éLigar sin quedar en un bar? Las apps de citas siguen funcionando a toda maquina” [En linea]. 20minutos [Espafia]
(11 abril 2020). <https://www.20minutos.es/noticia/4222532/0/ligar-sin-quedar-en-un-bar-las-apps-de-citas-siguen-funcionando-a-
toda-magquina/> [Consulta: 31 octubre 2020]

61 HUETE, J. “Las tendencias que lideran este afio el gran consumo en Espaiia” [En linea). Innovaspain [Espafia] (19 marzo 2019).
<https://www.innovaspain.com/tendencias-gran-consumo-espana/> [Consulta: 31 octubre 2020]

62 MARTINEZ, F. “Estudio Anual Mobile en Espafia 2019 y tendencias” [En linea]. FatimaMartinez.es [Espaia] (5 julio 2020).
<https://fatimamartinez.es/2019/07/05/estudio-anual-mobile-espana-2019-tendencias/> [Consulta: 31 octubre 2020]
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importancia que ha tenido la geolocalizacién en tiempos de COVID-19, pues se ha utilizado la
herramienta como indicador para detectar posibles casos positivos del virus.

En tercer lugar, Ricard Castellet®3, socidlogo experto en startups, online marketing, creatividad y
social media, durante la entrevista que se realizd en esta fase investigativa del proyecto, afirmd la
gran importancia de la servitizacion hoy en dia. Tinder fue un claro ejemplo de este nuevo modelo
de negocio: convertir un servicio en un producto. Para ilustrar la explicacion, se podria hablar del
servicio que antes ofrecia una discoteca para crear conexiones entre gente y que, ahora, ha
proporcionado Tinder mediante su producto: la aplicacion.

Otro dato a destacar es el uso de las mismas aplicaciones de citas para conocer a la pareja. Hace
relativamente poco la eleccion de pareja era mucho mas limitada, ahora casi un tercio de los
matrimonios de EE.UU. dice haberse conocido online, y un 70% en el caso de las parejas
homosexuales.

Este fendmeno ha sido denominado como Modern Love por el periédico The Economist®®. Es
considerado un cambio social y econdmico, ya que mas de 4.600 millones de délares son recaudados
por estas apps. Se podria llegar a considerar que es una nueva revolucidn sexual y emocional.

No obstante, otros expertos analizan la situacidn con resultados no tan favorables. Aida Rubio,
directora de psicologos de Therapychat, el gabinete de psicologia online mas grande del territorio
espafiol, afirmaba distintas declaraciones en una entrevista®® que mantuvo con un medio online. La
profesional comentaba que, al haber sufrido un ralentizamiento en nuestras vidas, debido al
confinamiento y la pandemia en general, quiza ahora las personas, cada vez mas, piensan mucho
mejor en qué relaciones invertir el tiempo.

En cuanto al futuro, el incierto presente no deja apuntar datos demasiado claros para determinar.
Sin embargo, tal y como ya apuntan algunos especialistas®®, la COVID-19 cambiard en general y en un
plazo de tiempo reducido, las preferencias que hasta ahora tenia el consumidor.

3.4. CONCLUSIONES GENERALES DEL MERCADO

A través de los datos anteriores, se puede concluir que a nivel global el mercado de las aplicaciones
de citas esta en un momento de crecimiento. Actualmente, hay registrados mas de 300 millones de
usuarios en todo el mundo que utilizan este tipo de aplicaciones, suponiendo unos ingresos de 2.725
millones de ddélares a finales de este 2020. En los préximos cuatro afios se estima un crecimiento de
los ingresos anuales de un 11,6%.

63 Ver el apartado 20.14. del anexo para ver la entrevista completa a Ricard Castellet, pag. 173.

64 EL PAIS “Las ‘apps’ de citas son la nueva pildora.” [En linea]. El Pais [Espafia] (20 septiembre 2019).
<https://retina.elpais.com/retina/2018/09/28/tendencias/1538143822_496159.html> [Consulta: 31 octubre 2020]

65 BLOG YOIGO. “Apps para ligar: éComo le va al amor en tiempos de Coronavirus?” [En linea]. Blog Yoigo [Espafial.
<https://bloygo.yoigo.com/internet/apps-para-ligar-como-amor-tiempos-coronavirus_76058635.html|> [Consulta: 31 octubre 2020]
66 QUERALT, R. “Asi sera el consumidor después de la Covid” [En linea]. La Vanguardia [Barcelona] (22 julio 2020).
<https://www.lavanguardia.com/economia/20200622/481892371839/consumo-proximidad-comprador-covid-coronavirus-espana-
espana.html> [Consulta: 31 octubre 2020]
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Tinder se ha registrado como la app de citas con mas recaudacion econdmica a nivel mundial en
mayo de 2020, concretamente 65,3 millones de ddlares, seguida por Bumble, con 16 millones de
ddlares brutos.

En cuanto al mercado espafiol, en el que se centrara la investigacion para poder desarrollar el plan
de comunicacidn, ha habido un incremento del 89,13% de perfiles en las apps de citas: mas de 4,35
millones de espafioles tienen o han tenido un perfil en este tipo de apps, lo que significa un aumento
de los ingresos para estas.

Segun Google, Espaia es el tercer pais del mundo con mas descargas de apps de citas. A causa de la
pandemia la poblacidn ha tenido que cubrir la necesidad de socializar a través de canales digitales
como este tipo de aplicaciones.

Respecto las tendencias del mercado, todo apunta que la COVID-19 ha tenido una alta influencia en
como van a ser muchos aspectos del futuro. La implementacion de la geolocalizacion en muchos
ambitos, la manera en cdmo se consume y se paga por los productos y servicios e incluso, cémo se
relacionan las personas, son aspectos que se veran claramente afectados y modificados por la
pandemia actual.

4. TINDER

4.1. HISTORIA Y ORIGEN

Tinder®” es la aplicacion lider de citas a nivel mundial que permite conectar con gente lo mas afin
posible a los gustos del usuario segln sus swipes. El objetivo es chatear con dichas personas,
pudiendo llegar a tener citas dependiendo del interés que haya por ambas partes.

Remontandose a los origenes de Tinder®®, en 2012 Sean Rad y Justin Mateen, dos amigos de la
infancia, junto con Jonathan Badeen, se les ocurrid la idea de “convertir las paginas de citas online
en un juego que imita el coqueteo en un bar”. Por otro lado, esas paginas de citas, a menudo, hacian
sentir a las mujeres abrumadas, ya que cualquier hombre podia contactar con ellas en cualquier
momento. Por lo que dotar de un papel dominante al género femenino les proporcionaba un punto
diferencial respecto a otras plataformas de dating de entonces.

Para llevar a cabo la idea inicial, decidieron poner a prueba la aplicaciéon, actualmente conocida como
Tinder, con los estudiantes de la Universidad del Sur de California, donde estudiaron Rad y Mateen.
Segun uno de los miembros de Tinder contd al site Hipertextual®: "Tinder emula cémo las personas
se encuentran en el mundo real, pero en una aplicacién mévil que hace que la experiencia sea mas
divertida y facil. Deslizar el dedo a la derecha es el equivalente digital a hacer contacto visual con

67 TINDER. “About Tinder” [Online]. Tinder Newsroom [EE.UU.]. <https://www.tinderpressroom.com/about> [Consulta: 15 octubre
2020]

68 \er el apartado 20.1. del anexo para consultar la historia detras de Tinder, pag. 123..

69 PODRIGUEZ, A. “El algoritmo del amor: la historia de Tinder” [En linea]. Hipertextual [Espafia] (25 mayo

2016). <https://hipertextual.com /2016/05/ historia -de -tinder> [Consulta: 15 octubre 2020]
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alguien al otro lado de la habitacién." La app movil se desarroll6 gracias al Hatch Lab de IAC’®, una
empresa que se dedica a gestar nuevas experiencias a través de los teléfonos moéviles.

Inicialmente la app se lanzd en otofio de 2012 exclusivamente para dispositivos iOS. Tras comprobar
su éxito entre los jovenes de las universidades de Estados Unidos, en 2013 ya estaba disponible
también para los usuarios de Android. En 2015 lanzaron su primer servicio de pago: Tinder Plus’%; y
la funcidon Super Like. En 2017 sacaron su segunda opcién de pago Tinder Gold y su mas reciente
lanzamiento ha sido Tinder Platinum?’?.

En resumen, la app se gesté en un campus universitario en 2012 y actualmente es la aplicacion de
citas mas popular del mundo. Ya se ha descargado mas de 340 millones de veces y esta disponible en
190 paises y en mas de 40 idiomas. Tinder tiene 6.2 millones de suscriptores y es la app non-gaming
con mayor recaudacion econémica a nivel mundial.

4.2. MISION, VISION Y VALORES

Mision’3: La mision de Tinder es establecer relaciones y conexiones entre personas desconocidas a
través de su chat. Mediante su algoritmo logra juntar a personas que se podrian gustar o encontrar
puntos en comun. A partir de aqui, podrian establecer una relaciéon de amistad o una historia sexual
y/o amorosa.

Vision: La visidon de Tinder es llegar a ser la app de citas de referencia gracias a su éxito y liderazgo
en el mercado. La geolocalizacién de la app permite a los usuarios encontrar posibles relaciones
amistosas, sexuales o amorosas de manera facil e inmediata en medio de una pecera infinita de
perfiles en busqueda de un/a companiero/a.

Valores: Tinder es una aplicacion fresca, juvenil, directa y divertida. Los tres principales valores que
la caracterizan son:
- Personas: Su principal eje son las personas. En esta app formada por personas, se procura
gue todas ellas sean tratadas desde el respeto y la honestidad.

- Conexidn: Tinder crea diversas conexiones entre personas que no se hubiesen conocido de
ninguna otra manera. Sin embargo, la marca no limita al usuario en cobmo debe ser esta
conexidn, pues es él mismo quien elige qué tipo de conexiones quiere establecer: amistosas,
sexuales, amorosas...

- Libertad: Tinder es una app centrada en encontrar pareja que no deja de lado la libertad de
las personas. La libertad de cada uno de elegir con quién estar, cuando y cémo. Ademas,
contempla todas las orientaciones sexuales que puedan existir y sin dejar lugar a

70 JAC. “IAC Launches Hatch Labs to Build New Mobile Ventures” [En linea]. IAC [EE.UU.] (31st of March 2011).
<https://www.iac.com/media-room/press-releases/iac-launches-hatch-labs-build-new-mobile-ventures> [Consulta: 15 octubre
2020]

71 Se amplia informacién en el apartado 4.3.1. Funcionamiento de Tinder, pag. 27.

72 RUBIO, J. C. “Asi es Tinder Platinum, la nueva funcién premium de la app para ligar” [En linea]. Trece Bits [Espafia] (23 agosto
2020). <https://www.trecebits.com/2020/08/23/asi-es-tinder-platinum-la-nueva-funcion-premium-de-la-app-para-ligar/> [Consulta:
15 octubre 2020]

73 COMPARABLY. “Tinder Mission, Vision & Values” [Online]. Comparably.
<https://www.comparably.com/companies/tinder/mission> [Consulta: 3 noviembre 2020]
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discriminacion, opta por aceptar cualquier diversidad de género que el usuario quiera definir,
aceptando las infinitas etiquetas que existen.

4.3. FICHA TECNICA Y FUNCIONAMIENTO

Nombre de la empresa Match Group, Inc.”* Dallas, Texas, EE.UU.
CIF 57667L1077°
Razon Social Posesion y operacién de diferentes servicios de

citas en linea.

Inicio de las operaciones 12 de septiembre de 20207°

N2 de empleados 1.700 en 2019”7

Facturacion 2.100 millones de ddlares en 201978

N2 de marcas Tinder, Match, Meetic, OkCupid, Hinge, Pairs,
PlentyOfFish, OurTime

N¢ de descargas por afio 100 millones en 20187°

Expansion Estd disponible en mas de 190 paises

Presupuesto de comunicacion 389 millones de délares en 2019%°

4.3.1. FUNCIONAMIENTO DE TINDER

Desde que Tinder fue creada en 2012 ha cambiado algunos aspectos sustanciales en su plataforma,
aunque los basicos se han mantenido. El funcionamiento de la app se puede considerar relativamente
sencillo, y de aqui viene su éxito.

Para que el usuario pueda disfrutar de la aplicacion, debe descargarla en Google Play o App Store. El
siguiente paso es crear un perfil, y para ello, se tiene que vincular una cuenta de Facebook con la app
o introducir un numero de teléfono moévil. Seguidamente, se deben introducir algunos datos basicos
como el correo electrénico, el nombre, la edad y al menos, una foto. Para que la blisqueda de gente

74 WIKIPEDIA. “Tinder” [En linea]. Wikipedia <https://es.wikipedia.org/wiki/Tinder> [Consulta: 15 octubre 2020]

75 INVESTING.COM. “Match Group Inc (MTCH)” [En linea]. Investing.com [EE.UU.]. <https://www.investing.com/equities/match-
group-inc-company-profile> [Consulta: 15 octubre 2020]

76 WIKIPEDIA. “Tinder” [En linea]. Wikipedia. <https://es.wikipedia.org/wiki/Tinder> [Consulta: 15 octubre 2020]

77 TINDER, “Tinder employees” [Online]. LinkedIn. <https://www.linkedin.com/company/tinder-incorporated/people//> [Consulta:
15 octubre 2020]

78 RUBIO MAZAS, C. “éLove is in the air? Tinder esta ganando mucho mas dinero de lo que te imaginas” [En linea]. Andro 4 All
[Espafia] (9 febrero 2020). <https://andro4all.com/noticias/apps-android/beneficios-tinder-2019/> [Consulta: 15 de octubre de
2020]

79 LATAM LINK. “Estadisticas de Tinder 2018: analisis y datos de uso de la App de citas” [En linea]. Latam Link [América Latina] (23
agosto 2018). <https://www.latamclick.com/estadisticas-de-tinder-2018-analisis-datos/> [Consulta: 15 octubre 2020]

80 — “Estadisticas de Tinder 2018: andlisis y datos de uso de la App de citas” [En linea]. Latam Link [América Latina] (23 agosto 2018).
<https://www.latamclick.com/estadisticas-de-tinder-2018-analisis-datos/> [Consulta: 15 octubre 2020]
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sea minimamente afin, el usuario debe introducir unos filtros obligatorios respecto a las personas
gue se le van a mostrar a través de la app: rango de edad, sexo (hombre, mujer o ambos) y la distancia
maxima a la que debe encontrarse el otro usuario.

Existen otros datos complementarios que el usuario puede afadir, en concepto de carta de
presentacion hacia el resto de usuarios: una descripcion de hasta 500 caracteres, intereses,
profesidon, empresa en la que trabaja, estudios, lugar de residencia, el género y la orientacién sexual.
También es posible vincular el perfil de la app con Instagram y Spotify, afiadiendo canciones de culto
y artistas favoritos.

Tras la creacion del perfil, se puede comenzar a buscar gente nueva. En la pantalla principal de la
app, aparecen unas fichas con el nombre, la edad y las fotos de las personas que se encuentran en
un drea cercana. El usuario debe decidir si le gustan o no, y para ello existen tres movimientos (véase
figura 5):

- Deslizar hacia la derecha: Like. Cuando dos usuarios se dan like mutuamente, surge el famoso
match, lo que significa que pueden empezar una conversacién mediante el chat. Si el like no
se da por ambas partes, no hay posibilidad de iniciar un chat entre los dos usuarios.

- Deslizar hacia la izquierda: Dislike. En este caso, el usuario descarta ese perfil, y por lo tanto,
no habrd posibilidad de que hagan match. A pesar de dar dislike, no impide que mas adelante
pueda volver a aparecer ese mismo perfil.

- Deslizar hacia arriba: Superlike. Este Gltimo movimiento, el superlike, solo se puede dar una
vez al dia y sirve para llamar la atencidn de la otra persona. Esta recibira una notificacion de
gue ha recibido un superlike, aunque no podrd saber de quién es hasta que llegue al perfil de
quien se lo ha dado, deslizando entre los otros perfiles dentro de la app.

Figura 5. Movimientos de interaccion entre usuarios: like, dislike, superlike.
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Este es el funcionamiento de la aplicacién por defecto, pero se pueden ampliar las opciones y las
condiciones si se obtiene la extension de pago. Los servicios premium®! que existen de Tinder se
dividen en tres categorias, que van del mas basico al mas completo: Tinder Plus, Tinder Gold y Tinder
Platinum. Estos servicios solucionan los inconvenientes que tiene la versidn gratuita de Tinder: los
likes limitados, no poder recuperar un perfil si se da dislike por error o no saber quién da like.

4.3.2. EL ALGORITMO DE TINDER

Uno de los elementos mas populares de Tinder es su algoritmo, un tema que muchos expertos del
sector han tratado. Asimismo, son dos las monografias que recogen un amplio conocimiento de este
tema en concreto. Por un lado, “Love Me Tinder”®, de Estela Ortiz y Nuria Gdmez; por otro, “El
algoritmo del amor”®3, de Judith Duportail. Son estos los dos estudios principales los que defienden
gue, en mayor medida, Tinder es el culpable de lo que se conoce como “expectativa-subidén-
frustracién”84, ademds de otros elementos realmente importantes:

“Expectativa-subidén-frustraciéon”: Lo que defienden estas autoras es la mala praxis que hace
Tinder con todos sus usuarios: En funcién de los likes que recibe el usuario o del agrado que
tiene: “expectativa”, Tinder muestra mas o menos perfiles que podrian ser del agrado de los
usuarios con la intencion de que nunca deje de usar la aplicacion. Es decir, premia a las
personas mas gustadas y castiga a las que menos. Esta puntuacidn de deseabilidad se define
como ELO®, seguin Judith Duportail.

Este proceso también es conocido como un “circulo vicioso” o “subidén”®®, el que hara que el
usuario nunca sienta que realmente le gusta una persona, puesto que cuanto mas popular
sea en la aplicacidn, mas perfiles se le ensefiaran y mas dudas tendra: lo que se conoce como
“frustracion”®’. Este gesto, que no satisfacerd al usuario, lo Unico que hara, seglin aseguran
las autoras, es ayudar en la subida de bolsa de Tinder tras cada dia que pasa, aumentando el
tiempo de uso dentro de la aplicacion de todos los usuarios.

- Las desigualdades intrinsecas: En este sentido, las autoras defienden que Tinder es el autor
de distintas desigualdades intrinsecas de la sociedad. Esto se afirma por su funcionamiento,
pues el algoritmo de Tinder clasifica a los usuarios por su nivel econdmico, el nivel de estudios,
ingresos, etc. Segln defienden las autoras, Tinder ofrece a los hombres, mujeres de un nivel
igual o inferior, y a las mujeres hombres con un nivel igual o superior. Por otro lado, los
hombres son los que mayoritariamente acaban adquiriendo una suscripcién premium. Por lo

81 Ver el apartado 20.2. del anexo para ver las funciones que ofrece el servicio basico de Tinder respecto a los servicios Premium,
pag. 124.

82 ORTIZ, E.; GOMEZ N. “Love me, Tinder”. 32 edicién. Espafia: Temas de hoy, 2019. ISBN 9788499987606.

83 DUPORTAIL, J. “El algoritmo del amor: Un viaje a las entrafias de Tinder”. 22 edicion. Francia: Contra, 2019. ISBN 9-788499-98760-
6.

84 CORAZON RURAL, A. “Tinder esta disefiada para que aportes datos, no para que consigas el amor de tu vida” [En linea]. Yorokobu
[Espafia] (8 noviembre 2019). <https://www.yorokobu.es/love-me-tinder/> [Consulta: 3 noviembre 2020]

85 MANE, L. “Cémo funciona Tinder: el algoritmo secreto del amor” [En linea]. MarketingdCommerce [Espafia] (29 junio

2020). <https://marketingdecommerce.net/como-funciona-tinder-el-algoritmo-secreto-del-amor/> [Consulta: 3 noviembre 2020]
8 CORAZON RURAL, A. “Tinder esta disefiada para que aportes datos, no para que consigas el amor de tu vida” [En linea]. Yorokobu
[Espafia] (8 noviembre 2019). <https://www.yorokobu.es/love-me-tinder/> [Consulta: 3 noviembre 2020]

87 —, “Tinder esta disefiada para que aportes datos, no para que consigas el amor de tu vida” [En linea]. Yorokobu [Espafia] (8
noviembre 2019). <https://www.yorokobu.es/love-me-tinder/> [Consulta: 3 noviembre 2020]
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tanto, se afirma que, “Tinder sigue la antigua logica de la discoteca: dejar entrar gratis a las
mujeres y que sean los hombres los que paguen; es decir, usar a las mujeres como cebo.”%®

- Los usuarios son productos: “Tanto eres, tanto vales y tu eres tu propia marca; trabajas en ti
mismo como producto”.® Por lo tanto, realmente para Tinder los usuarios simplemente son
productos que se definen y, segln su algoritmo y su ELO, decide en qué estrato debe situar a
los usuarios entre todos los demas “productos”. Segun las autoras de “Love me, Tinder”®°,
hasta hay perfiles que hablan con lenguaje empresarial, como uno que se encontraron que
decia buscar “cubrir puesto para mantener el sistema de felicidad y colaborando con sentido
del humor y pequefios detalles”.%?

4.3.3. SEGURIDAD DE LOS USUARIOS

Recientemente se han afadido nuevas funciones dentro de la app para que el usuario tenga una
experiencia mas segura y evitar el “catfishing”, es decir, que alguien se haga pasar por otra persona
usando una cuenta falsa. Tras detectar este tipo de problemas, Tinder decidié implementar un botén
del pénico, asistencia en caso de emergencia, seguimiento de ubicacion y verificacién de fotos.*?

Estas funciones ya se han aplicado en Estados Unidos. Por el momento en Espaiia solo se encuentra
la verificacién de fotos. Este sistema se basa en el uso de inteligencia artificial gestionada por
humanos, donde se pide a los usuarios que se tomen varios selfies para comprobar la autenticidad
de las fotografias que se muestran en su perfil.

4.4. PROPUESTA DE VALOR Y DIFERENCIACION

Tras abarcar la empresa Tinder desde sus comienzos hasta la actualidad, se puede comprender su
éxitoy liderazgo en el mercado de las aplicaciones de citas. Tinder ha sido la marca pionera en ofrecer
un servicio donde se puede conocer a gente afin en un entorno cercano.

El ligue online existia desde los afios 90, pero no era ni facil, ni inmediato. Se podia ligar a través de
Messenger, en salas de chat, en foros y, ya en los 2000, en MySpace y Facebook. También habia webs
especificas para encontrar pareja como Match (creada en 1995), Meetic (2001), Plenty of Fish (2003)
o Badoo (2006), entre otros. En estos casos, la cuestion era la misma: crear un perfil y esperar a que
alguien contacte: un proceso largo y prolongado. Las personas que buscaban algo mas cercanoy a
tiempo real, no tenian la oportunidad de hacerlo via online y debian hacerlo de la manera mas
tradicional: cara a cara.

88 CORAZON RURAL, A.“Tinder esta disefiada para que aportes datos, no para que consigas el amor de tu vida” [En linea]. Yorokobu
[Espafia] (8 noviembre 2019). <https://www.yorokobu.es/love-me-tinder/> [Consulta: 3 noviembre 2020]

89 — “Tinder esta disefiada para que aportes datos, no para que consigas el amor de tu vida” [En linea]. Yorokobu [Espafia] (8
noviembre 2019). <https://www.yorokobu.es/love-me-tinder/> [Consulta: 3 noviembre 2020]

9 ORTIZ, E.; GOMEZ N. “Love me, Tinder”. Espafia: Temas de hoy, 2019. p. 85-86. ISBN 9788499987606.

91 CORAZON RURAL, A. “Tinder esta disefiada para que aportes datos, no para que consigas el amor de tu vida” [En linea]. Yorokobu
[Espafia] (8 noviembre 2019). <https://www.yorokobu.es/love-me-tinder/> [Consulta: 3 noviembre 2020]

92 REDACCION. “Tinder un botén de panico y verificacién de perfil, las nuevas herramientas de las apps de citas” [En linea]. BBC
News Mundo (24 enero 2020). <https://www.bbc.com/mundo/noticias-51236055> [Consulta: 8 noviembre 2020]
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El éxito de Tinder esta en una propuesta de valor que logré diferenciar a la aplicacion de cualquier
otra alternativa online de citas: la interaccion facil e inmediata entre dos personas interesadas la una
en la otra.

Tinder basé la aplicaciéon en un gran insight de consumidor, una afirmacion sumamente privada y
vulnerable: “siempre va a ser mas facil acercarte a alguien, si sabes que ese alguien esta interesado
en ti”. Ademas, su geolocalizacion hace que los dos usuarios se puedan encontrar “aquiy ahora”.

Asimismo, la marca triunfé por el estilo casual de la propuesta, un disefio 100% movil, y una
comunicacion mucho mas desenfadada y sexualizada. Mientras las apps de encontrar pareja aun
estaban rodeadas del halo de la agencia matrimonial del pasado, de ser algo formal o para gente
solitaria, Tinder era fresca y encajaba perfectamente en el nuevo mundo del social media.

4.5. PERSONALIDAD DE LA MARCA Y BRAND KEY

La personalidad de Tinder responde al arquetipo de marca del explorador. Es una marca con una
actitud desenfadada, libre y atrevida que tiene como objetivo que sus usuarios experimenten el
mundo libremente y a su manera. Dada a su localizacion dentro del mercado, se le otorga también
la personalidad de lider, ya que es la marca de referencia para todas las otras del sector.

Los valores mas importantes de la aplicacion de citas son la libertad de hacer lo que el usuario quiera
y cuando quiera, y la diversién. Esto se ve reflejado en su comunicacion, siempre con un toque
dinamico y fresco, pero a la vez reivindicativo y liberal. Asi es como transmiten cualidades como el
atrevimiento o la valentia. Se mantiene en la linea de lo moderno y rompedor de forma continua,
para evitar encasillarse y acabar siendo una marca desfasada.

En el anexo 12.3. se encuentra el brand key®? de la marca, donde se explican aspectos como la USP,
la esencia de la marca y las reasons to believe, entre otros.

4.6. DISTRIBUCION

Por lo que respecta a la distribucidn de Tinder, al tratarse de una aplicacion movil, se distribuye a
través de App Store de Apple y Google Play en el caso de Android, indistintamente del pais en el que
se descargue la app.

Se trata de un canal indirecto intensivo, ya que tiene como intermediarios estas dos plataformas para
dispositivos méviles antes de llegar al consumidor final. La obtencién de la app es una decisién
impulsiva, ya que su descarga es gratuita. En la misma busqueda dentro de estas stores de apps se
pueden las aplicaciones de la competencia, pues estas plataformas agrupan todas las apps similares
en una pagina

4.7. PRECIO

Tinder es una aplicacién freemium, es decir, descargarla y hacer uso de los servicios estandar es
gratuito, pero el acceso a determinadas funciones o beneficios extras, supone un coste para el

93 Ver el apartado 20.3. del anexo para consultar el Brand Key, pag. 125.
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usuario. Es un modelo de negocio que tiene dos segmentos de usuarios diferentes, pero que estan
interrelacionados entre ellos. Uno de los segmentos recibe de forma continua un servicio de manera
gratuita. Este segmento estd subvencionado por una pequefia base de datos que esta pagando por
un servicio adicional o premium. La palabra es una contraccion en inglés de los términos que definen
a los negocios: free y premium.

En la siguiente tabla se describen los servicios adicionales que proporciona cada una de las opciones
premium que tiene Tinder y su precio:

Figura 6. Resumen de precios que ofrece Tinder en 2020.

Precio:
- 1mes
- 6 meses
- 12 meses

‘ tinder Gratuito

5,49€/mes

M - 2,75€/mes (16,49€)
@ tinder- 1,83€/mes (21,99€)
- 16,49€/mes

tinder - 8,16€/mes (48,99€)

- 5,50€/mes (65,99€)
- 21,99€/mes

‘ tinder - 13,99€/mes (77,99¢€)

9,16€/mes (109,99¢€)

Fuente: Elaboracién propia

4.8. COMUNICACION

La comunicacién que trabaja Tinder esta muy alineada con sus principios, se puede identificar en sus
acciones como entabla un mensaje con la libertad del individuo, siempre enfocandola hacia una
postura juvenil y divertida. Es una marca que impregna toda su comunicacién en un solo mensaje:
celebrar la solteria.

Con el fin de indagar mas profundamente en la comunicacion de Tinder, en este apartado se expone
un breve resumen de la comunicacién que ha lanzado la aplicacién, dividida por canales y desde sus
inicios en el mercado.

La primera campafia de comunicacion de Tinder fue lanzada en 2018 en EE.UU. En aquel entonces ya

contaba con mds de 300 millones de usuarios alrededor de todo el mundo, teniendo en cuenta que
aun no habia difundido publicidad mediante medios tradicionales.
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La agencia Wieden + Kennedy planted la campaiia de una manera diferente: dejé de lado el
romanticismo y la busqueda de un amor para toda la vida que mencionaban y siguen mencionando
otras aplicaciones y se centré en un mensaje nuevo: la celebracién de la solteria.

Lanzaron una serie de carteles y videos cortos que giraban en torno al eslogan “la solteria es algo
terrible de desperdiciar”, en los que iban sefialando los multiples placeres de la vida de los solteros.
Fiesta, diversion y libertad son los conceptos que transmitia la campafia, consiguiendo un tono
comunicacion acorde con la propia esencia de Tinder®*,

Figura 7. Imagen de la campania “Single not sorry”.

dtinder

#swipelife

Fuente: THE DRUMS®

En febrero de 2020, se lanzaron la campafia “Single not sorry”®® en Espafia. Para la Generacién Z
(jovenes de 18 a 25 afios) Tinder suponia y sigue suponiendo una oportunidad para aprovechar al
maximo ese periodo de la vida. Por lo tanto, Tinder celebraba la solteria: un modo de vida que
favorecia el crecimiento personal, el autoconocimiento y la exploracidén de nuevas oportunidades.
Esta campaiia fue lanzada en Madrid y Barcelona, las dos grandes ciudades del pais.

94 GONZALO, F. “La primera campafia publicitaria de Tinder no es lo que esperabas” [En linea] Yahoo! Finanzas (17 de octubre de
2018). <https://es.finance.yahoo.com/noticias/la-primera-campana-publicitaria-de-tinder-no-es-lo-que-esperabas-
041721171.html?guccounter=1&guce_referrer=aHROcHM6Ly93d3cuZ29vZ2xILmNvbS8&guce_referrer_sig=AQAAAEkkG86NEUZGCTY
NeSGzBe7c6tQeUxgmk3KVyGb36eAlZ6kxZt5M4HKz4eaT1mJOhvakTgflgITUATNOWNZALONZEjsFSXFFBVUjPYPKXQ9LIKSA9hsG850e3v
KoE5ZhD_wtLpp8ifgwBUKsPic2Um_MbPPPan85X0dIbc4SqYcC> [Consulta: 15 noviembre 2020]

95 THE DRUMS. Dc Capital One Screen One. [Video]. Reino Unido, 2018.
<https://www.youtube.com/watch?v=Xw8cvWu5IJs&feature=emb_title> [Consulta: 15 noviembre 2020]

9 TINDER ESPANA. “Single not sorry” [Video]. Youtube [Espafia] (29 de enero 2020).
<https://www.youtube.com/watch?v=mdZZd6cJwEY>
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Figura 8. Imagenes de la campafia “Single not sorry” en Espaiia.

“NQ ne ' ‘
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Fuente: Interactiva Digital®’

Enjulio de 2020, lanzaron otra version de la campafia “Single not sorry”, esta vez lo hicieron mediante
medios digitales y YouTube. Con una bateria de tres spots y bajo el claim “ahora es el momento de
conocer gente nueva”, la app incitaba a los jovenes a descargarse la aplicacion. Tras el periodo de
confinamiento y aislamiento social, la app aprovechd esas ganas generalizadas que tienen las
personas de socializar para lanzar la campaiia. Utilizaron un estilo grafico acorde con la app, ademas
de los colores corporativos junto a una musica electrénica con un ritmo muy marcado.

Figura 9. Frames del spot de julio 2020 Tinder Espafia.

Fuente: Tinder Espafia®®
El pasado mes de febrero de 2021, lanzaron la primera campafia nacional en television en Mediaset®®
a través de los programas de entretenimiento con una tematica de dating: La Isla de las Tentaciones
y Mujeres y Hombres y Viceversa. Se trata de una accién 360° en la que Tinder es partner de La Isla
de las Tentaciones y patrocinador de su respectivo programa de debate, donde incluian diferentes
telepromociones y acciones de prescripcion llamados “Momentos Tinder”. Esta accidn se traslada

97 INTERACTIVA DIGITAL “Tinder reedita la campafia #SingleNotSorry” [En linea]. Interactiva Digital [Espafia] (17 de octubre de 2018).
<https://interactivadigital.com/campanas-de-marketing-digital/tinder-reedita-la-campana-singlenotsorry-/>

98 TINDER ESPANA. “Ahora es el momento de conocer a gente nueva” [Video]. Youtube [Espafia] (13 de julio 2020)
<https://www.youtube.com/watch?v=YJNMvZEio8I>

99 EL PUBLICISTA. “Tinder lanza su primera campafia nacional en televisidon con una accidn 3602 en Mediaset” [en linea]. EIPublicista
[Espafia] (5 febrero 2021) <https://www.elpublicista.es/anunciantes/tinder-lanza-primera-campana-nacional-television-accion-3600>
[Consulta: 6 marzo 2021]
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también en el entorno digital, donde personajes publicos salidos de ambos programas de la cadena
comparten su perfil oficial de Tinder donde los seguidores que lo deseen pueden mantener
conversaciones con los participantes de los programas descargandose la app.

Figura 10. Telepromocién de Tinder en el programa de La Isla de las Tentaciones.

PUBLICIDAD

dtinder <¢BUSCAS NUEVO CRUSH?

Fuente: El Publicista®

Ademds de las campafias de comunicacién, Tinder optd por la producciéon de contenidos, para
conectar con el publico (Generacién Z), creando asi la serie interactiva “Swipe Night”1°? que se lanzé
de manera internacional en octubre de 2019 y en Espana llegd este verano de 2020.

El funcionamiento se basd en la funcionalidad bdasica de
Tinder: desplazar a la derecha o a la izquierda para hacer
match o descartar candidatos. En este caso, los usuarios se
enfrentaron al reto de afrontar el fin del mundo bajo la
pregunta “éCon quién pasarias la ultima noche de tu
vida?”. A medida que avanzaba la trama de la serie, los
usuarios podian escoger sus opciones. Ademas de
determinar cdmo avanzaba la historia, estas decisiones
también se tradujeron en coincidencias con otros usuarios de Tinder para que la app siguiera
cumpliendo con su funcidn original de conectar usuarios.0?

En el anexo se encuentran otras campafias de comunicacion'®® de Tinder, analizando la
comunicacion, los mensajes y las campanfas realizadas. Asimismo, también se ha realizado un analisis
de la presencia en social media*®.

100 EL PUBLICISTA. “Tinder lanza su primera campafia nacional en televisién con una accién 3602 en Mediaset” [en linea]. EIPublicista
[Espafia] (5 febrero 2021) <https://www.elpublicista.es/anunciantes/tinder-lanza-primera-campana-nacional-television-accion-3600>
[Consulta: 6 marzo 2021]

101 REDACCION. “Tinder se lanza a la produccién de contenido para conectar con la Generacién Z” [en linea]. ReasonWhy [Espafia]
(23 de septiembre 2019) <https://www.reasonwhy.es/actualidad/tinder-serie-interactiva-swipe-night>

102 STORY FIX MEDIA. “Tinder Swipe Night Trailer. New Interactive Series”. [Video] Youtube [EE.UU]. (7th of October 2019).
<https://www.youtube.com/watch?v=STh9DodzTZQ>

103 Ver el apartado 20.4. del anexo para consultar otras campafias de comunicacién de Tinder, pag. 125.

104 VVer el apartado 20.5. del anexo para consultar el analisis de social media de Tinder, pag. 132.
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5. LA COMPETENCIA

En este apartado se analiza profundamente la competencia de Tinder. Se tiene en cuenta la
competencia directa y la competencia indirecta. Ademas de trabajar un benchmark de comunicacién
y social media de los competidores de la aplicacion en cuestion, se analizan los productos sustitutivos
de la app.

5.1. COMPETENCIA DIRECTA

La competencia directal®® comprende todas aquellas empresas que se dedican a las aplicaciones de
citas y comprenden el mismo publico objetivo que Tinder, ademas de satisfacer las mismas
necesidades que nuestro servicio. A continuacidon se detallan las marcas consideradas como
competencia directa.

- ADOPTA UN Ti0'®: AdoptaUnTio fue lanzada el 2 de abril de 2013.
De origen espafiol, actualmente cuenta con mas de 25 millones de
usuarios.

Punto diferencial: Aquello que hace la aplicacidn diferente del resto, es el empoderamiento
a la mujer. Mientras que los chicos son tratados como productos, las chicas son las clientas
gue simulan la compra cuando aceptan hablar con ellos.

- BADOO??7: La aplicacién Badoo fue lanzada en abril de 2006 en
Londres, Reino Unido. En noviembre de 2020 contaba con mdas de () deoo
493 millones de usuarios alrededor del mundo.

Punto diferencial: Con una expansion internacional, Badoo se basa en el eslogan “Seamos
honestos”. Esto hace que sea identificada como una aplicacion de dating honesta y
comprometida. Por otro lado, Badoo también hace hincapié en la inclusividad y la aceptacién
de todo tipo de personas.

- BUMBLE: Fue lanzada en diciembre de 2014 en Estados Unidos.
En 2019 contaba con mas de 55 millones de usuarios.

Punto diferencial: Su punto diferencial es que las mujeres son las

gue dan el primer paso y tienen 24h para iniciar una conversacion con la persona con la que
han hecho match, por lo tanto, dota de un poder decisivo a la mujer. Ademads, en parejas
heterosexuales, solo la mujer puede realizar el primer contacto con el usuario masculino. En
parejas homosexuales, ambos.

105 Ver el apartado 20.6. del anexo para consultar las fichas técnicas de la competencia directa, pag. 133.

106 REDACCION. “Adoptauntio.es: donde las mujeres son clientas y los hombres, productos” [En linea]. ABC (6 mayo 2020).
<https://www.abc.es/tecnologia/redes/20130505/abci-adoptauntio-mujeres-clientas-
201305031557.html?ref=https:%2F%2Fwww.google.com%2F> [Consulta: 4 noviembre 2020]

107 WIKIPEDIA. “Badoo” [En linea]. <https://es.wikipedia.org/wiki/Badoo> [Consulta: 5 noviembre 2020]

108 pUEDES.EU “Bumble Opiniones: La Aplicacidn en la que las Chicas Llevan la Iniciativa” [En linea]. Puedes.eu.
<https://www.puedes.eu/bumble-opiniones/> [Consulta: 29 octubre 2020]
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GRINDR!®: La aplicacién fue lanzada en marzo de 2009,
desarrollada en China y Estados Unidos. Como otras aplicaciones
de dating, su funcionamiento se basa en la geolocalizacién. Los
usuarios pueden localizar a otros usuarios en funcidon de la
distancia en la que se encuentren ambos.

Punto diferencial: El target es su mayor punto diferenciador, puesto que Grindr se dirige a
hombres homosexuales, bisexuales, transexuales o queer que buscan un encuentro
puramente sexual.

HAPPN1%: La aplicacion de origen francés y una expansion *
internacional fue lanzada en enero de 2014. Actualmente cuenta 4 happn®

con mas de 70 millones de usuarios a nivel mundial.

Punto diferencial: La app Happn se caracteriza por la geolocalizacion, dado que el usuario se
encuentra con gente con quien se ha cruzado por la calle durante ese mismo dia. La aplicacién
tiene una versién gratuita exclusivamente para chicas, pues los usuarios de género masculino
deben usar un sistema de pago en funcion del uso que deseen.

LOVOO!!!: Nacid el 27 de octubre de 2011 en Alemania. En 2013

fue incluida en el programa de acelerador de Silicon Valley. “La app @ LOVOO
con corazén” y “éiQué tienes que perder?” son algunos de los

mensajes principales de Lovoo, pues la marca siempre invita al

camino emocional en el momento de encontrar una pareja.

Punto diferencial: Su punto diferenciador es el radar en vivo. La funcion principal es permitir
al usuario contactar con otros usuarios de la aplicacion mediante la localizacion de GPS, pues
se indica la direccion exacta y la distancia entre ambos usuarios.

5.2. COMPETENCIA INDIRECTA

Se entiende como competencia indirecta aquellas empresas que satisfacen la misma necesidad que
Tinder, pero el mercado en el que se centra o el target al que se dirige es distinto. Por lo tanto, se
consideran competencia indirecta eDarling, Facebook Dating y Meetic.

eDarling!'2: En abril de 2009, eDarling hizo su lanzamiento en

[ )
Alemania. Posteriormente a otras expansiones, no fue hasta en e arllng

diciembre de 2009 que la plataforma llegé a Espaia.

Funcionamiento: Para formar parte de eDarling el usuario debe rellenar un formulario que
defina sus atributos y caracteristicas principales. De esta manera, la plataforma puede ofrecer
al usuario los perfiles mas afines a sus gustos, hobbies, necesidades, etc.

109 WIKIPEDIA. “Grindr” [En linea]. Wikipedia. <https://es.wikipedia.org/wiki/Grindr> [Consulta: 4 noviembre 2020]

110 SOLTEROS.ES “Happn” [En lineal. Solteros.es. <https://www.solteros.es/happn/opiniones> [Consulta: 29 octubre 2020]
111 WIKIPEDIA. “Lovoo” [En linea)]. Wikipedia. <https://es.wikipedia.org/wiki/Lovoo> [Consulta: 4 noviembre 2020]

12— “eDarling” [En linea]. Wikipedia. <https://es.wikipedia.org/wiki/Edarling> [Consulta: 4 noviembre 2020]
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Target: La aplicacion se centra en personas adultas homosexuales y heterosexuales. Su lema
basado en un insight de consumidor: “el soltero también puede ser exigente”, se dirige a
aquellos usuarios solteros que quieran una pareja estable y seria. Segtin Alexa Internet!*3, “los
visitantes del sitio son en su mayoria mujeres sin hijos con un rango medio de edad entre los
35 y 55 aiios, asi como mayores de 65 afios”.

Concepto creativo: “Para solteros exigentes”; “Encuentra a alguien que encaja contigo”;
“Buscando el ‘felices para siempre’” son los principales mensajes de la marca.
Reiterativamente, sus mensajes tienen una finalidad muy clara: convencer al usuario de que
la busqueda de pareja es algo importante y que, en eDarling, podra encontrar el amor de su

vida y lograr tener una pareja seria y estable de una forma real y eficaz.

Facebook Dating!®: La plataforma es una extensién gratuita de la

red social Facebook. Pretende ofrecer a todos los usuarios mas '
conexiones con otras personas. Fue anunciada por primera vez en EA
el afio 2018, aunque no ha llegado a Espana hasta el afno 2020. DATING

Funcionamiento: “La gente ya usa Facebook para conocer gente nueva, y queremos mejorar
esa experiencia”, dice Mark Zuckerberg, CEO de Facebook. Es una funcionalidad extra de la
red social que permite gratuitamente a todos los usuarios generar aun mds conexiones con
otros usuarios, ademads de descubrir a otras personas con intereses similares a través de los
grupos o eventos ya creados en Facebook.

Target: Facebook Dating se dirige a todos los usuarios de Facebook que quieran encontrar
pareja, mantener una cita o establecer una relacién con otro usuario de la misma red social.
Gracias a los grupos colaborativos y eventos se definen los gustos de cada usuario.

Concepto creativo: En este caso, Facebook Dating invita a usar la plataforma al consumidor
como una facil manera de encontrar pareja. No se debe rellenar ningln formulario, como
tampoco crear ningun perfil extra, ademads del de Facebook.

Meetic!'®: La plataforma de origen francés fue lanzada en

noviembre de 2001, aunque no fue hasta en 2003 que llegd a °
Espana. Mds adelante, en 2015, fue comprada por parte del grupo meaflc
Match Group. Lanzada como una plataforma web de citas, hoy en

dia se encuentra disponible en versidon moévil. Ofrece una versién

gratuita, pero la mayoria de los servicios de la app son de pago.

Funcionamiento: Para formar parte de ella, se debe rellenar un exhaustivo cuestionario antes
de registrarse, porque a partir de lo que el usuario determine, la app le buscard una pareja u
otra mas afin a sus gustos, hobbies, necesidades, etc.

LBALEXA. “Find, Reach, and Convert Your Audience” [En linea]. Alexa. <https://www.alexa.com/> [Consulta: 6 noviembre 2020]
114 WIKIPEDIA. “Facebook Dating” [En linea]. Wikipedia. <https://es.wikipedia.org/wiki/Facebook_Parejas> [Consulta: 4 noviembre

2020]

115 — “Meetic” [En linea). Wikipedia. <https://fr.wikipedia.org/wiki/Meetic> [Consulta: 4 noviembre 2020]
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Target: Meetic se dirige a un target adulto, con una media de edad de entre 30 y 40 afos
(hombres y mujeres de cualquier orientacidn sexual). No obstante, el 60% de los usuarios son
masculinos, mientras que el 40% restante son femeninos.

116

Concepto creativo: La aplicacidon vela por comunicar'*® que nadie es perfecto, y que sus

imperfecciones les hace unicos.

5.3. PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Los productos o servicios sustitutivos son aquellos que pueden ser utilizados en lugar de otros, pero
gue satisfacen las mismas necesidades y pueden cumplir la misma funcién. En el caso de Tinder, los
productos sustitutivos!!’ son aquellas plataformas o aplicaciones que no se dedican exclusivamente
a dating, pero que pueden ser utilizadas con este fin. “De hecho, son las redes sociales (56,20%) y
WhatsApp (42,42%) los canales mds habituales por los que se inicia el primer contacto desde un
dispositivo movil, situdndose por delante de apps especificas para ligar (22,05%)”18.

cuarta mas utilizada por detras de Facebook, YouTube y WhatsApp.
Es también la red social mas utilizada entre los jévenes, con una
media de edad de 35,5 afios. Estd especializada en fotografia y

videos, y actualmente es propiedad de Facebook. (]W.St(lg’lﬂm

Un estudio'!’ realizado en 2016 por dos estudiantes de psicologia de la Facultad de Psicologia
de Universidad Ramon Llull, Blanquerna concluyé que las intenciones dentro de esta
aplicacion dependian de la edad y del sexo de los usuarios. Ganar popularidad, combatir la
soledad o sentirse admirado generando atraccién sexual son los principales deseos que la
gente la joven busca en Instagram.

- Instagram: Es la red social que mas crece en el estado espaiiol y la q

- Snapchat: Snapchat!?® es una red social que fue lanzada en 2011y
su funcionamiento es parecido a un servicio de mensajeria
instantanea. El publico principal de esta app tiene entre 13 y 23
anos. Los usuarios afiaden sus contactos en la app pueden enviar
mensajes de texto, fotos y videos pero con una particularidad: los
mensajes duran entre 1 y 10 segundos, después desaparecen para siempre. Poder elegir a
quién se envia el contenido y cuanto tiempo va a durar podria dar mas seguridad al usuario
al enviar cualquier contenido privado o intimo.

116 MARIN, N. “Hablamos con Maria Capilla, Marketing Manager de Meetic” [En linea]. Reason Why (15 marzo 2016).
<https://www.reasonwhy.es/actualidad/digital/hablamos-con-maria-capilla-marketing-manager-de-meetic-2016-03-15> [Consulta:
6 noviembre 2020]

117 EL MIRA. “El 70% de los jévenes reconoce que prefiere ligar a través del movil” [En linea]. El Mira (29 enero 2020).
<https://elmira.es/29/01/2020/el-70-de-los-jovenes-reconoce-que-prefiere-ligar-a-traves-del-movil /> [Consulta: 6 noviembre 2020]
118 — “E] 70% de los jévenes reconoce que prefiere ligar a través del mévil” [En linea]. El Mira (29 enero 2020).
<https://elmira.es/29/01/2020/el-70-de-los-jovenes-reconoce-que-prefiere-ligar-a-traves-del-movil /> [Consulta: 6 noviembre 2020]
119 pPRADES, M.; CARBONELL, X. “Motivaciones sociales y psicoldgicas para usar Instagram” [En linea]. Communication Papers (30
junio 2016).

<https://recercat.cat/bitstream/handle/2072/267447/PRADESCARBONELL%2025_7%20%281%29.pdf?sequence=1> [Consulta: 6
noviembre 2020]

120 BRUROAR. “Qué es Snapchat y como funciona” [En linea]. 40defiebre. <https://www.40defiebre.com/que-es-

snapchat> [Consulta: 6 noviembre 2020]
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- WhatsApp??!: Es una plataforma de mensajeria instantanea,
lanzada en 2009, propiedad de Facebook. Ofrece la posibilidad de
enviar mensajes de texto, notas de voz, fotografias, ubicaciones y g WhatSApp
contactos, y permite hacer llamadas de voz y videollamadas.
Actualmente es la aplicacion de mensajeria mévil con mas usuarios
del mundo, con mas de 1.000 millones. Cabe destacar que en este caso se debe conocer a la
otra persona anteriormente, ya que se necesita su numero de teléfono para poder iniciar un
chat. Por lo tanto, no es una aplicacion para conocer a potenciales parejas in situ, sino para
seguir hablando cuando ya se ha tenido una previa presentacion.

5.4. BENCHMARK

El benchmark es una herramienta de trabajo que da la posibilidad de comparar aquellos productos o
servicios que evidencian las practicas de las marcas analizadas en cuestién, a menudo relacionadas
con la competencia de la marca objeto de estudio. Se centra, en cada caso, en los elementos mas
importantes para tener en cuenta en cada investigacion.

Para esta investigacidn, se ha puesto el foco del benchmark en dos puntos de interés: la comunicacién
y el social media.

5.4.1. BENCHMARK DE COMUNICACION*?2

Este apartado recoge las caracteristicas principales y las conclusiones de todas las marcas del sector
de aplicaciones de dating. Se han tenido en cuenta aspectos como la identidad corporativa, el target,
el posicionamiento, el tono de comunicacién, la presencia digital, etc.

Conclusiones de comunicacion de AdoptaUnTio:

- AdoptaUnTio se posiciona como una marca que empodera a la mujer. Ademads, asi lo
transmite en todas sus comunicaciones. Posterior al empoderamiento de la mujer, “Los
hombres son productos” es uno de los mensajes que comunica la marca.

- Utilizan un contenido intimo y erético en todas sus comunicaciones y publicaciones en RRSS.

- Generalmente, su comunicacidn se basa en un eje creativo emocional y de belleza.

Conclusiones de comunicacion de Badoo:
- Badoo se posiciona como una marca honesta, la cual también hace hincapié en la inclusividad
y la aceptacién de todas las personas.
- Utiliza un tono juvenil, humoristico y atrevido en la mayoria de su comunicacién.
- La plataforma que mas utiliza para comunicarse es YouTube.

Conclusiones de comunicaciéon de Bumble:
- Bumble se posiciona como una marca que empodera la mujer a dar el primer paso en el
momento de ligar con alguien.

121 WIKIPEDIA. “WhatssApp” [En linea]. Wikipedia. <https://es.wikipedia.org/wiki/WhatsApp> [Consulta: 4 noviembre 2020].
122 \Ver los apartados 20.7. y 20.8. del anexo para consultar el benchmark de comunicacién de la competencia al completo, pag. 139 -
153
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Su tono de comunicacidon es generalmente motivador y alentador, siempre desde una
perspectiva feminista.

No se han detectado datos que muestren presencia en medios no digitales en cuanto a su
comunicacion a nivel nacional.

Conclusiones de comunicacion de eDarling:

Esta empresa se centra, en su mayoria, mujeres sin hijos con un rango medio de edad entre
los 35 y 55 afios, asi como mayores de 65 anos.

Bajo el claim “Para solteros exigentes”, eDarling ofrece la posibilidad de encontrar una nueva
pareja seria y estable que encaje con los usuarios adultos solteros. En acorde a su
posicionamiento, utilizan un tono de comunicacidn claro, directo y serio.

Utilizan camino creativos testimoniales.

La marca ha lanzado campanfas en television, digital y prensa.

Conclusiones de comunicacion de Facebook Dating:

La gente utiliza Facebook para conocer gente nueva, y esta app pretende mejorar esa
experiencia.

Utiliza un tono de comunicacidn fresco, directo y muy similar al de Facebook. Hablando en
segunda persona del singular, pretende apelar directamente al usuario.

Diversos medios han hablado de esta nueva funcionalidad de Facebook, dando pie a la
publicity. Sin embargo, no se detectan campafas de la propia marca.

Conclusiones de comunicacion de Grindr:

Grindr es reconocida en el mercado como una marca dirigida exclusivamente a los hombres,
bien sean gays, bisexuales, trans, queer, etc.

De la mano de su principal posicionamiento, utilizan un tono muy inclusivo, directo y
transgresor.

Es claramente una marca digital. Tiene presencia en todas las redes actuales mas en auge del
momento.

Conclusiones de comunicacion de Happn:

Happn se caracteriza por tener un posicionamiento basado en un insight: “el amor a primera
vista si que existe”.

Su tono de comunicacién a menudo va ligado con el romanticismo, ademads de usar una
comunicacidn cercana con el publico objetivo.

Aunque han apostado por comunicarse mediante medios convencionales en Francia e ltalia,
en Espafia han utilizado medios digitales.

Conclusiones de comunicacion de Lovoo:

Lovoo se posiciona como una marca capaz de hacer enamorar a los usuarios de una manera
real y cercana: “La app con corazén”.

La mayoria de sus comunicaciones se centran en su pais de origen, Alemania.

El camino creativo mas utilizado por Lovoo es el emocional y humoristico.

Conclusiones de comunicacion de Meetic:

La media de edad de esta app esta entre 30 y 40 afos de edad.
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III

- A través de su eslogan “Start something real”, Meetic se posiciona como una empresa que
ofrece un servicio para encontrar realmente a una pareja adecuada y una relacion estable
para cada usuario. Comunica seriedad, profesionalidad y calidad.

- Utilizan caminos creativos emocionales y testimoniales.

- Ha difundido sus campafias por distintos medios: television, cine, medios digitales, redes
sociales y medios impresos.

El resumen de todas las conclusiones del benchmark de comunicacion de la competencia de Tinder
muestra alguna diferenciacidn del resto con la marca lider. En primer lugar se detecta que, mientras
que Tinder abasta un target muy amplio pero a la vez muy poco definido, su competencia dirige su
comunicacion a nichos muy especificos del mercado. Bien sea el caso de Grindr, quién se dirige a
hombres homosexuales, o el caso de AdoptaUnTio, quién empodera la mujer.

Por otro lado, se percibe como la mayor parte de las aplicaciones utilizan el camino creativo con un
impacto emocional para comunicar o mostrando un testimonio, otro punto diferencial en relacién a
Tinder. Ademas, y por ultimo, se observa que mientras que Tinder tiene una gran presencia en todos
los medios de comunicacién a nivel global y espafiol (prensa, televisidn, redes sociales, etc.), su
competencia no siempre los abarca.

5.4.2. BENCHMARK DE SOCIAL MEDIA'®

Esta seccion recoge la observacion de cdmo interactuan las distintas marcas de aplicaciones de dating
mediante sus redes sociales. Se han tenido en cuenta aspectos como la cuantificacidon de presencia
en diferentes canales de social media, la diferenciacién de contenido respecto a la competenciay la
tasa de engagement por parte del usuario.

Conclusiones principales del andlisis del benchmark de social media:
- Todas las marcas de aplicaciones de dating analizadas tienen en cuenta la presencia digital en
social media en menor o mayor grado.

- Generalmente, las RRSS mas utilizadas son Facebook y Twitter seguidas por Instagram vy
YouTube. Gran parte del contenido que se publica es contenido publicitario de la marca, pues
comparten sus spots o campafas digitales a través de ellas. También se comparten
publicaciones como memes, o videos de celebrities para conseguir mayor engagement con
el publico.

- Youtube es la red social que les permite crear contenido de valor relacionado con la educacion
sexual, el mundo del dating, entrevistas a expertos o influencers, entre otros.

- La periodicidad de las publicaciones varia segun la marca, pero la mayoria publican contenido
3 0 4 veces por semana.

- Lanuevaincorporacién ha sido TikTok, aunque todavia son pocos los que se han unido a esta
red social.

123 Ver los apartados 20.9. y 20.10. del anexo para consultar los benchmark de social media de la competencia al completo, pag. 161
—-163.
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- De forma genérica, se ha podido ver como distintas marcas de aplicaciones de dating
diferencian sus canales por territorios. Es decir, tienen algunos canales para paises concretos
y otros enfocados a un target mas global.

- La marca mas presente en redes sociales es, actualmente, Tinder. Por lo contrario, Facebook
Dating es la marca con menos presencia digital y de social media, tanto en el ambito espafiol
como a nivel internacional.

- Todas las aplicaciones de dating, a grosso modo, tienen muy poca diferenciacién en relacién
a todos los contenidos que publican. Es decir, acostumbran a reciclar sus propios contenidos
para hacer la difusién mediante distintos canales.

6. INVESTIGACION

Este apartado recoge toda las pautas y los resultados de las investigaciones, tanto cualitativas como
cuantitativas, llevadas a cabo durante la fase analitica.

6.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Con el fin de obtener distintos puntos de partida para llevar a cabo una investigacidn concluyente, se
ha trabajado grupalmente un brainstorming sobre posibles percepciones de la marca Tinder y su
consumidor.

Los principales ambitos que se han tenido en cuenta son: lugar de residencia del usuario, edad, sexo,
orientacién sexual, estado civil, uso de las tecnologias, uso de las aplicaciones y percepcién sobre la
marca. Finalmente se han planteado cinco hipdtesis que serviran como punto de partida para la
primera fase de dicha investigacion.

1. “Tinder es una aplicacidn para gente joven”. El primer punto de partida hace referencia a
una cuestidon generacional y pretende afirmar o desmentir la cuestion mencionada.

2. “La gente ve Tinder como un entretenimiento, es decir, usan la app para pasar el rato.” Se
cuestiona el uso que se le da a la aplicacidon en relacién a su principal objetivo: generar
encuentros y conexiones entre personas.

3. “En general se tiene una mala percepcidon de Tinder.” Se pretende descubrir un aspecto
relacionado con la propia percepcion de la marca.

4. “Hay un crecimiento exponencial de la competencia directa, indirecta y productos
sustitutivos de Tinder”. Se pretende analizar cual es la competencia de Tinder y analizar qué
caminos serian los ideales para asegurar la durabilidad de la marca a largo plazo. Se pretende
determinar hasta qué punto Facebook Dating se puede considerar una competencia
perjudicial para Tinder.
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5. “La pandemia afectara positivamente a Tinder”. Se pretende observar si realmente la
pandemia ha afectado o afectard positivamente a la aplicacidn o, en caso contrario, afectard
negativamente.

A partir de estas afirmaciones se realizara una investigacién cualitativa y cuantitativa, con tal de
extraer unas conclusiones que podran afirmar o desmentir dichas cuestiones. En consecuencia, se
encauzard este proyecto para realizar un plan estratégico que se desarrollara posteriormente en este
trabajo.

6.2. INVESTIGACION CUALITATIVA

El método de investigacion cualitativa se basa en la interpretacion de la informacidn obtenida, y sirve
para establecer una comprensidn inicial sobre las cuestiones planteadas. Es un tipo de investigacion
que se centra en una muestra reducida de individuos y por lo tanto, los resultados no son
extrapolables.

Esta parte de la investigacion ha resultado mas complicada de llevarse a cabo debido a la temdtica
de este trabajo, ya que se trata un tema sensible y controvertido. En el caso de las entrevistas en
profundidad, dos trabajadores de Tinder han accedido a colaborar en este proyecto, pero por politica
de privacidad de la empresa no aparecen sus nombres en el trabajo. Respecto al focus group, posibles
participantes no han dado el paso definitivo de contribuir en el estudio, ya que no se sentian del todo
comodos compartiendo su vida privada con personas desconocidas.

6.2.1. ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Se han realizado un total de seis entrevistas en profundidad'?* a distintos expertos sobre varios
ambitos. La informacidn recopilada en estas entrevistas ha permitido ampliar el conocimiento sobre
la perspectiva socioldgica, digital y marquetiniana de Tinder.

A continuacién se exponen las conclusiones mas relevantes obtenidas en cada entrevista realizada.

6.2.1.1. ENTREVISTA A ANA M. GONZALEZ, SOCIOLOGA EXPERTA EN ESTUDIOS DE GENERO Y TICs!?>

- En la sociedad actual, las TIC son una extensidn mas del lenguaje, por lo que este mundo
digital ha adquirido parte de la manera de relacionarse de las personas.

- Las dating apps facilitan hablar con confianza y seguridad con otras personas, aunque la
mayoria de las relaciones digitales se plasman en relaciones fisicas en algin momento.

- Enreferencia al usuario, no hay algo definido. Cada usuario tiene unas intenciones y actua de
una manera concreta. Hay personas que utilizaran estas apps para entretenerse, y en estos
casos es posible que no sean honestas sobre su perfil. Sin embargo, en otros casos, hay
personas que buscan una relacion seria, y seran completamente sinceras.

- Respecto al futuro, se observa una clara normalizacién de este tipo de apps: los medios de
comunicacidn hablan abiertamente de estas apps, se anuncian en television y, en general,

124 VVer el apartado 20.11. del anexo para consultar las fichas técnicas de los entrevistados, pag. 165.
125 VVer el apartado 20.12. del anexo para consultar la entrevista al completo, pag. 166.
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quienes las usan no tienen vergiienza de decir que las utilizan.

- Usar estas apps es una nueva manera de conocer gente, si antes las discotecas eran el lugar
donde encontrarse, ahora son las redes sociales y es normal que entre personas que hablan
surja el interés amoroso o de carifio.

- Lapandemia ha acelerado la incorporacion en las TIC de personas que hasta ahora la pudieran
estar utilizando mds timidamente. Por lo tanto, este tipo de relaciones serd cada vez mas
habitual.

6.2.1.2. ENTREVISTA A MAR JOANPERE, DOCTORA EN SOCIOLOGIA EXPERTA EN VIOLENCIA DE
GENERO Y ACTIVISMO SOCIAL?

- Las apps de citas son una gran oportunidad para conocer nuevas personas, entornos e incluso
culturas que no podriamos conocer de otra forma. Aun asi, siempre existe el riesgo de que no
conozcamos quién estd detrdas de la pantalla. Deberian existir unos mecanismos de
proteccién, sobretodo para las mujeres, a la hora de introducirse en este tipo de plataformas.

- La mayoria de relaciones que se producen a través de las apps de dating, y en concreto de
Tinder, son instrumentales. Es decir, relaciones puramente sexuales que solo buscan como
fin las relaciones intimas con otra persona. Esto puede llegar a ser nocivo para las personas
gue buscan algo mas alld del sexo.

- Entre los perfiles jovenes y/o adolescentes estas aplicaciones pueden ser peligrosas por el
hecho de que en esta etapa de la vida las relaciones amorosas o sexuales tienen mucho peso.

- Algunos de los aspectos positivos son: la ayuda que ofrece a la gente que estd sola, la
liberacion del colectivo LGBTIQ+, y el de las personas que tienen problemas de timidez o de
autoestima.

- En referencia a las relaciones abusivas se observa que cuesta mucho mas detectarlas en la
red. Pero estas apps no refuerzan nada, ya que un agresor o un acosador lo va a ser igual
dentro y fuera de internet.

- Hay dos perfiles claros en las apps de citas: el perfil de las personas que no han encontrado
lo que buscaban fuera de ellas y se plantean encontrarlo en las plataformas de dating y el
perfil de las personas que solo buscan relaciones sexuales.

- En general hay mucho desconocimiento de estas apps y estas tienen que hacer un esfuerzo
para identificarse y mostrar lo que son y hacen. Una opcidn seria explicar testimonios.

- La pandemia nos ha hecho conocer un mundo online desconocido. Ha surgido una nueva
oportunidad con la gente que vivid sola durante el confinamiento.

126 VVer el apartado 20.13. del anexo para consultar la entrevista al completo, pag. 168.
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6.2.1.3. ENTREVISTA A RICARD CASTELLET, SOCIOLOGO EXPERTO EN STARTUPS Y ONLINE
MARKETING?

- El gran éxito de Tinder es la conexidn entre personas que genera. En plena era digital y con
una cultura generalizada atada a la comunidad digital, Tinder ha sabido encontrar el problema
a resolver o la oportunidad perfecta mediante su modelo de negocio.

- Laservititzacidn, es decir, todos aquellos servicios que se pueden convertir en productos, son
una tendencia actual innegable. Y mas cuando hablamos de llevar el producto a un mundo
digital. Tinder es un ejemplo de ello.

- Actualmente, en lo que entendemos como sociedades contemporaneas y desarrolladas, cada
vez mas se esta normalizando el uso de las aplicaciones de dating, si es que aun no se ha
normalizado al 100%. Los nativos digitales son en mayor parte los que mas utilizan la
aplicacion, pero también es usada en gran parte por otras generaciones mas adultas.

- Todo aquello relacionado con la privacidad de datos, la ciberseguridad y demds protecciones
en relacion a los datos personales del usuario cobran cada dia mas importancia. El usuario
quiere sentir que, realmente, esta protegido.

- Elusuario utiliza la aplicacién para lograr su objetivo principal: conectar entre personas. Mas
alla de si hay una finalidad de generar un encuentro, mantener una relacidon sexual u otras
opciones, el usuario genera conexidn con otros usuarios.

- Lasubida exponencial en cifras que ha tenido Tinder durante el confinamiento bajard, seguro,
pero nunca volverd a niumeros previos a la pandemia. Finalmente se consolidard una nueva
curva que ya no desaparecera, pues muchas personas han implementado la aplicacion como
un nuevo habito de consumo dificil de desprenderse.

6.2.1.4. ENTREVISTA A JUAN MERODIO, EXPERTO EN ONLINE MARKETING, SOCIAL MEDIA Y
TRANSFORMACION DIGITAL 28

- Las apps de dating estan mucho menos estigmatizadas que hace quince afos, de hecho, la
pandemia ha hecho que las relaciones via online se hayan potenciado y, por tanto, estas apps
se vayan normalizando cada vez mas. Asimismo, la digitalizacidn de la sociedad ha afectado
positivamente a la percepcidn de este tipo de apps.

- La clave del éxito de Tinder, entre otras cosas, es el uso de la gamificacién. Por otro lado, el
uso que le da el usuario a la aplicacién se debe a una mezcla entre el objetivo principal de la
app (generar encuentros) y como un entretenimiento debido a la gamificacion de esta.

- Para que Tinder continlde siendo lider debe de renovarse constantemente: escuchando,
mejorando y adaptdndose a las nuevas necesidades de los usuarios y del contexto, pudiendo
aplicar una estrategia disruptiva, asi como una unidad de negocio complementaria que le
permita innovar por otro lado.

127 VVer el apartado 20.14. del anexo para consultar la entrevista al completo, pag. 173.
128 \er el apartado 20.15. del anexo para consultar la entrevista al completo, pag. 175.
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- Actualmente solo a un 3-10% de los seguidores de Instagram se le muestra el contenido que
se publica, por tanto, esta afectando en el engagement obtenido, independientemente de
que el contenido sea o no adecuado para el publico al que se dirige.

- Elhechode que Tinder sea una app para gente joven, en gran parte se debe a que es el publico
mas desemparejado y de ahi su éxito entre ellos.

- La COVID-19 ha hecho que tenga una oportunidad de cara al futuro, todavia mejor, para
posicionarse como lider debido a que, durante el confinamiento, la gente haya usado este
tipo de apps para relacionarse.

6.2.1.5. ENTREVISTA AL MARKETING MANAGER DE TINDER EE.UU.1®

- Actualmente, las aplicaciones de citas no estan estigmatizadas y tampoco tienen una mala
percepcion, su uso es habitual en la sociedad.

- Seguir atrayendo el publico joven y conectar mds con él es uno de los retos de futuro de
Tinder.

- Tinder tiene un target joven por su principal razéon de uso: generar conexiones entre
personas. Un publico mas adulto, generalmente, busca una relacién mas estable o duradera
de la que podria proporcionar Tinder a primeras.

- Los usuarios de Tinder no utilizan siempre la aplicacién por su misidén principal, puesto que
también es utilizada como un simple método de diversion.

- A causa de la creciente competencia Tinder deberia dirigirse a nuevos targets. Afinar mas la
segmentacion de la aplicacion podria ser un nuevo recurso para explotar nuevos nichos de
mercado.

- La pandemia podria ser una oportunidad para crear un nuevo habito de consumo a personas
que antes no utilizaban la aplicacién.

6.2.1.6. ENTREVISTA AL PERFORMANCE MARKETER DE TINDER ASIA!3?

- Las aplicaciones de dating son utiles porque satisfacen alguna necesidad de las personas que
los utilizan. Es por esto que la industria ha crecido tanto y hay tantos competidores.

- Laestigmatizacién de las apps depende del pais y el mercado. Mientras que en Occidente hay
una mente mas abierta respecto a estas aplicaciones, en la zona asidtica, todavia no tanto.
Por lo tanto, las aplicaciones de dating seran utilizadas con mas normalidad alrededor del
mundo en funcién del desarrollo digital y lo open-minded que sean las regiones.

129 VVer el apartado 20.16. del anexo para consultar la entrevista al completo, pag. 178.
130 Ver el apartado 20.17. del anexo para consultar la entrevista al completo, pag. 179.
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- Losusuarios de Tinder utilizan la aplicacidon, generalmente, para generar conexiones con otros
usuarios. Tinder no define cdmo deben ser estas conexiones, es decir, no limita al usuario a
la hora de escoger qué tipo de relacion quiere mantener con las personas que conoce a través
de la app.

- Tinder tiene mayor éxito entre la juventud porque estan mas familiarizados con el concepto,
y asimismo con el entorno digital.

- La competencia centrada en otros nichos se ha creado por el éxito que ha tenido Tinder.

- Para que Tinder siga siendo lider en el sector deberia mejorar la app, creando mads
funcionalidades sin que deje de tener la facil usabilidad que la caracteriza. Ademas, se debe
centrar en crear contenido de interés para el publico, como por ejemplo, Swipe Nights.

- Trasla pandemia, el uso de las dating apps se vera incrementada. La gente se acostumbrara
a usar estas apps, y la industria crecera.

6.2.2. FOCUS GROUP
El focus group®' es una herramienta de investigacion cualitativa que permite analizar
profundamente al publico objetivo. Se trata de reunir a distintas personas para que conversen entre
ellas sobre unas cuestiones planteadas por el moderador. Asi, se pretende analizar su percepcion de
marca, experiencia, habitos de consumo, motivaciones y frenos, con el objetivo de encontrar insights
y poder evaluar los puntos de partida anteriormente mencionados.

Para ello, se han realizado dos focus groups formados por dos tipos de participantes!3?: por un lado,
se ha reunido a usuarios actuales de la app, para que den su visidon desde el interior de la app. Por
otro lado, se ha optado por reunir a personas que actualmente no son usuarios de la app, aunque
algunos de ellos han tenido contacto con las apps de dating en el pasado. Por motivos de privacidad,
se pidid por parte de los participantes que no se registrara la sesién.

Los focus groups se han realizado teniendo en cuenta las siguientes cuestiones:
- Percepcién de la marca
- Experiencia del usuario
- Objetivo del uso de la aplicacién
- Consecuencias de la COVID-19 que afectan a la aplicacién

6.2.2.1. SEGMENTO Y MUESTRA DE USERS

- Segmento: Personas entre 20 y 55 anos, de género femenino y masculino que son usuarios
actuales de la aplicacién de Tinder

- Muestra: 8 personas

- Tiempo: 1 hora

- Moderadora: Mireia Gisbert

131 Ver el apartado 20.18. del anexo para consultar la ficha técnica de los focus groups, pag. 181.
132 VVer el apartado 20.19. del anexo para consultar las fichas técnicas de los participantes, pag. 181.
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- Facilitadora: Virginia Lopez

Para poder llevar a cabo el focus group de usuarios de Tinder se tuvieron en cuenta aspectos como
la edad, el género, la orientacion sexual y la situacidon sentimental a la hora de escoger a los
participantes.

Se ha hecho una busqueda exhaustiva tanto dentro como fuera de la app filtrando por los perfiles de
mas interés para la investigacidn. Se ha contactado con distintas personas para explicarles el proyecto
y los objetivos y preguntarles si querian participar. Finalmente se han escogido cinco candidatos para
realizar el focus group. Dos de ellos han comunicado con poca antelacién que no podrian asistir, por
lo que se ha tenido que recurrir a contactos conocidos para poder rellenar los huecos que han dejado.
Es por esa razén que los perfiles no son tan variados como se hubiese preferido. Alun asi se ha podido
realizar el focus group sin ningun problema.

Las conclusiones obtenidas son las siguientes:
- Los usuarios afirman que las aplicaciones de dating son frias y superficiales. Es por eso que
no es un lugar donde acudirian para buscar una relacidn estable.

- Consideran la aplicacién como un entretenimiento debido a su adictiva interfaz. Por otro lado,
la perciben como un lugar frio, superficial e impersonal a la hora de conocer a gente, lo cual
les genera cierto respeto en el momento de tener el encuentro en la vida real.

- Varios participantes han coincidido en que Tinder es una aplicacion util para aquella gente
que es mas introvertida y les cuesta tener relaciones sociales de cualquier tipo. También
afirman haberles dado la oportunidad de conocer a gente de otras partes del mundo que de
otro modo no hubiese sido posible.

- En cuanto a la experiencia de los usuarios existen varias percepciones: positivas, neutrales y
negativas. Esto da a entender que la experiencia variara en funcion del tipo de usuario y lo
qgue busque dentro de la app.

- Los participantes han manifestado por unanimidad que su objetivo dentro de Tinder es un
simple pasatiempo.

- Solo dos de los ocho participantes han tenido citas a través de la aplicacion. Los otros usuarios
han afirmado no haber estado seguros de dar el paso debido a la falta de confianza hacia la
otra persona.

- Los usuarios afirman que su uso de la aplicacién se ha visto intensificado debido a la
pandemia. De hecho, una de las participantes ha manifestado haberse descargado la app por
primera vez durante el confinamiento.

- Através de sus experiencias, se ha concluir que los usuarios que residen en grandes ciudades
estdn mds abiertos a confesar que utilizan este tipo de aplicaciones, en cambio, los que
residen en pueblos o pequefias ciudades, les cuesta mas abrirse a su circulo respecto a este
tema porque se sienten mas juzgados.
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Los usuarios han afirmado que independientemente del género, cada persona busca cosas
diferentes dentro de la app. Hay gente que solo busca sexo y otro tipo de usuarios que buscan
relaciones mas alla, aunque este ultimo grupo es mas reducido.

Uno de los participantes masculinos ha afirmado haber usado Tinder Premium y ha
confirmado la mejora de su experiencia con la app. Por otro lado, ha argumentado que la
modalidad premium es mucho mas util para el sector masculino que para el femenino. Los
demads participantes, a pesar de no haber contratado el servicio premium, le han dado la
razon.

6.2.2.2. SEGMENTO Y MUESTRA DE NO USERS

Segmento: Personas entre 21 - 59 afios, de género femenino y masculino que no son usuarios
actuales de la aplicacién de Tinder

Muestra: 8 personas

Tiempo: 1 hora

Moderadora: Ona Anadon

Facilitadora: Laura Gorostegi

Se ha escogido la muestra mas variada posible. Se han tenido en cuenta aspectos como la edad, el
género, la orientacién sexual, la situacion sentimental y el uso de las aplicaciones de citas (algunos
las han utilizado en el pasado, otros nunca) de cada participante. De esta manera, se han podido
obtener diversos puntos de vista y percepciones diferentes que han dado una vision mas global a los
resultados del trabajo.

Las conclusiones obtenidas son las siguientes:

Se afirma entre los no usuarios actuales de Tinder, seglin experiencias propias y gente de su
alrededor, que no hay un objetivo claro al usar la aplicacién, pues en muchas ocasiones se
utiliza por aburrimiento o entretenimiento.

Se intensifica el uso de la aplicacidn tras dejar una relacion estable de pareja 0 en momentos
como el confinamiento durante la pandemia. Es decir, en momentos de transicién o en los
gue las personas podrian sentirse solas o aburridas. Es un objeto de entretenimiento, y en
algunos casos, también responde a una curiosidad del usuario.

Se percibe un miedo al usar estas aplicaciones, puesto que no se sabe con certeza quién se
encuentra detras de las pantallas. Tanto los casos que si han usado la aplicacion
anteriormente, como los participantes que no lo han usado nunca, muestran esta barrera en
el momento de utilizarlas.

Los distintos participantes afirman que hay un prejuicio en el uso de estas aplicaciones: “Las
mujeres buscan su media naranja” y “Los hombres solo quieren sexo”. Los usuarios han
desmentido esta creencia, pues independientemente del género, cada persona puede tener
finalidades diferentes. Abrir el circulo mas cercano también se contempla como un objetivo.
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- Distintos participantes han afirmado que las aplicaciones de dating también se pueden utilizar
para encontrar una amistad. Todos han afirmado conocer a alguien que ha encontrado una
amistad via estas aplicaciones.

- Algunos participantes han expresado la frialdad que les genera este tipo de aplicaciones
actualmente. Declaran poca naturalidad de perfiles, ademas de afirmar que el proceso de
socializacion es muy frio y superficial: juzgar a alguien por un simple fisico y una breve
descripcidn.

- Los participantes han afirmado que, a menudo, durante el uso de aplicaciones de dating les
ha gustado mas encontrarse con perfiles realmente interesantes: con una descripcidn
diferente. Al final es muy dificil encontrar alguien diferencial entre toda la multitud de
usuarios.

- A causa de la pandemia, se han formado dos tipos de perfiles: por un lado, hay perfiles que
aprovechan estas aplicaciones para conocer a gente nueva, pues hacerlo cara a cara es mas
dificil. Por otro lado, hay otros perfiles que sienten miedo a la hora de estar en contacto
cercano con personas que no se encuentran dentro de su circulo habitual.

6.3. INVESTIGACION CUANTITATIVA

Con el objetivo de recopilar informacion sobre un nimero mayor de personas (usuario y no usuarios
de Tinder), se ha optado por realizar una investigacion cuantitativa.

6.3.1. LA ENCUESTA™*®

En este caso, se plantea una variedad de preguntas con respecto al comportamiento, intenciones,
actitudes, conocimiento y motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y del estilo de vida de
los participantes.

La encuesta ha sido realizada via online, concretamente a través de Formularios Google. Las
preguntas de esta han sido elaboradas a partir de la informacién de las fuentes secundarias
consultadas y los resultados obtenidos en la investigacion cualitativa, tanto en las entrevistas como
en los focus groups.

Objetivos de la encuesta:
- Identificar el objetivo del uso de la aplicacién Tinder.
- Saber la popularidad de las distintas aplicaciones de dating, como también qué aplicaciones
son las mas y menos utilizadas.
- Conocer cuantas personas contratan servicios de pago de la aplicacion Tinder.
- Explorar el grado de satisfaccion de los usuarios de Tinder con la aplicacién.
- Saber el porcentaje de users que finalmente encuentran a alguien.
- Investigar aspectos relacionados con la percepcion de marca.
- Determinar cdmo ha afectado la pandemia en el uso de las aplicaciones.

133 Ver el apartado 20.20. del anexo para consultar la ficha técnica de la encuesta, pag. 188.
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Resultados obtenidos!3:

El 60,1% de personas encuestadas son mujeres.

El 59,2% de los encuestados son personas de entre 18 y 24 afios. La segunda franja de edad
gue mas ha respondido tienen entre 25 y 34 afios, con un 13,3% del total.

El 67,2% de las personas encuestadas residen en una ciudad.

El 45% de los encuestados dice estar soltero/a. Seguido de un 36,9% de personas que se
encuentran en una relacién cerrada.

El 89,4% es heterosexual.

El 37,6% de los/las participantes afirman haber utilizado Tinder alguna vez.

“Nunca he utilizado ninguna aplicacién de citas” (62,4% - 272 respuestas):

El 40,6% ya tiene una pareja estable y el 33,1% no tiene curiosidad por probar estas
aplicaciones.

El 90,6% conoce Tinder a pesar de no haberlo utilizado y un 83,7% también conoce Meetic.
La aplicacion menos conocida es Happn, con solo un 2,5% de no usuarios que dicen
conocerla.

El 42,5% afirma que, tal vez, consideraria descargar la aplicacion de Tinder por curiosidad.

“He utilizado aplicaciones de citas alguna vez” (37,6 - 164 respuestas):

El 56,7% han utilizado las aplicaciones de citas “para entretenerse, por aburrimiento”; el
42,8% han utilizado las aplicaciones de dating para conocer gente nueva fuera de su ambito
mas cotidiano.

El 91,4% de users de aplicaciones de dating (149 respuestas) han utilizado Tinder alguna vez:

El 17,4% es usuario de la aplicacidon hace mas de dos afos.

El 52,4% cree que, tal vez, el uso de la aplicacién Tinder se ha intensificado a raiz de la
pandemia.

El 89,9% de los usuarios de Tinder nunca han utilizado una versién de pago dentro de la
aplicacion.

El 55% ha tenido mas de una cita via Tinder, aunque el 50,9% afirma no haber llegado a tener
nada serio con nadie.

El 39,9% ya no usa Tinder por no encontrar lo que buscaba dentro de la aplicacidn.

El 58,4% ha contestado que, “si” o “tal vez”, han sentido miedo por no saber quién habia
detras de la pantalla.

El 91,4% de users de aplicaciones de dating (149 respuestas) han valorado Tinder:

38,9% de los usuarios puntuan con un % el grado de satisfaccion de la app.

El 64,07% ha puntuado a Tinder con un alto grado de satisfaccion por la capacidad que ofrece
de conocer a gente nueva y un 25,5% por su facil usabilidad.

El 30,2%% de la gente no ha puntuado Tinder con un alto grado de satisfaccion: un 0,90% por
su algoritmo y un 2,11% una aplicacidn fria o superficial.

El elemento mds importante a la hora de dar like es la fotografia, pues el 97,98% lo ha
marcado como “muy importante” o “importante”. Seguidamente, tanto la edad, como los
habitos y gustos son de gran importancia para el usuario, para el 52% y 47,65%,
respectivamente. El elemento considerado como menos relevante es la biografia.

134 Ver el apartado 20.21. del anexo para consultar los resultados completos y las graficas de la encuesta, pag. 190.
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Comunicacion y publicidad de Tinder:
- EI 89,8% dice no haberla visto nunca, aunque del 10,2% que si la han visto: un 17,8% lo ha
hecho en el metro y un 48,4% mediante redes sociales (YouTube, TikTok e Instagram han sido
las mas repetidas).

El 91,4% de users de aplicaciones de dating (149 respuestas) respecto a la percepcion de Tinder
dicen:
- EI35,6% afirma que “solo algunos amigos” saben que utiliza la aplicacidn.
- El 38,8% de los encuestados han afirmado que “si” o “tal vez” han sido juzgados
negativamente por el uso de Tinder.
- El 46,19% define Tinder como una marca divertida; el 25,33% como desenfadada; el 14,41%

como juvenil.

Conclusiones de las encuestas:

- Hay un alto conocimiento de la marca Tinder.

- Uno de los puntos fuertes es la facil usabilidad de navegacién dentro de la app.

- Tinder es conocida como una marca juvenil y divertida.

- La mayoria de usuarios no contratan los servicios premium de la aplicacion.

- Mucha gente utiliza la aplicacién como un método para no aburrirse y no para su fin principal:
generar conexiones entre personas.

- A grosso modo no hay una mala percepcion de Tinder ni de la gente que lo utiliza.

- Ha habido un crecimiento exponencial de uso a raiz de la pandemia.

- Engeneral, la gente no ve la publicidad de Tinder. No obstante, los canales que generan mas
impactos son las redes sociales y la publicidad exterior en transporte publico.

7. PUBLICOS

En este apartado se definen los publicos que nos interesan para el proyecto, es decir, aquellos
usuarios de la aplicacion de citas Tinder.

7.1. DEFINICION DE PUBLICOS OBJETIVOS

A partir de los resultados de la encuesta y la investigacidn cualitativa, el publico usuario se ha dividido
en 3 tipos, teniendo en cuenta sus comportamientos e intereses:

1. Joévenes que buscan una relacién seria.

2. Jovenes que quieren tener encuentros esporadicos con gente nueva.

3. Jovenes que utilizan la app por puro entretenimiento, como si fuese un “juego”.

1. Jévenes que buscan una relacion seria

Este conjunto de personas son quienes utilizan la app, para encontrar a una persona con quien poder
establecer una relacién seria de pareja. En estos casos, el usuario es mas selectivo a la hora de
escoger con quién tendrd una cita, pues buscan a una persona afin a ellos. En consecuencia tienen
algunas citas, pero intentan quedar mas de una vez con la misma persona, para ver si realmente
funcionan como pareja.
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2. Jévenes que quieren tener encuentros esporadicos

En este caso, son usuarios mas activos en la app. Utilizan esta herramienta para conocer a gente
nueva y tener encuentros de manera esporadica. No tienen como objetivo encontrar a una persona
especial para establecer una relacion. Las citas que tienen estas personas son mas abundantes que
en el primer caso.

3. Jovenes que utilizan la app como entretenimiento

Este ultimo publico objetivo tiene la aplicacion como un “juego”. Dada su interfaz “adictiva”, los
usuarios deslizan el dedo hacia la derecha o hacia la izquierda, para hacer matches. En estos casos,
la app sirve para entretenerse, y por lo tanto, los usuarios no suelen tener intencién de tener ninguna
cita con nadie. La finalidad no es encontrar ni a una personas especial, ni a varias con las que quedar,
sino simplemente pasar un rato entretenido.

7.2. CUANTIFICACION DE PUBLICOS OBJETIVOS

En cuanto a la cuantificacion, se debe tener en cuenta la imposibilidad de llevar a cabo una
segmentacion tan especifica en la encuesta y la carencia de datos tan precisos de fuentes
secundarias. Por lo tanto, se ha hecho una aproximacién de la cuantificacion del publico objetivo.

Dicho esto, teniendo en cuenta los datos del Instituto Nacional de Estadistica y la franja de edad entre
18 y 34 ahos, la cuantificacion a nivel nacional de este universo es de 8.626.176 personas
aproximadamente (18-24 afios = 3.303.298 + 25-34 afios = 5.322.878).

Segln los datos de la propia encuesta, un 36,82% del publico entre 18-24 afos ha usado aplicaciones
de citas alguna vez, y dentro de esta muestra, el 96.84% ha afirmado que esta app de citas es Tinder.
Por otro lado, el 63,58% de la muestra entre 25-34 afios, ha utilizado apps de citas, y un 99,2% ha
sido o es usuario de Tinder.

La suma de estos nimero mencionados supone que un total del 41,58% de nuestro publico (18-34)
es o ha sido usuario de apps de citas (3.586.763 personas), y dentro de este porcentaje, el 98,02% de
Tinder (3.515.746 personas).

7.3. USER PERSONA 'Y USER JOURNEY MAP DE TINDER

El user journey map es una técnica de investigacion que permite entender el proceso que realiza el
publico de Tinder desde que conoce la app hasta que hace un uso de ella. El punto de partida es el
analisis de los actores clave que motivan o desmotivan al consumidor en cada fase del proceso de
uso, y que se han extraido a través de la investigacién realizada.

A continuacidn se describen las caracteristicas del proceso:
- Norequiere una gran implicacion por parte del usuario, ya que su descarga es gratuita.
- Elusuario es siempre el consumidor principal.
- Es un acto unico, porque es un servicio duradero en el tiempo y con opcidn de cancelacién
cuando el usuario asi lo desee.
- Porlo general, su descarga es impulsiva y no lleva una profunda meditacion detras.
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Las fases de dicho proceso se diferencian en:

1.

Necesidad: Surge una necesidad emocional o ludica normalmente creada por un estimulo
externo que provoca una curiosidad en el usuario.

Informacion: Dedica poco tiempo a la busqueda de informacidén, ya que generalmente se
trata de una decisidén impulsiva. Compara entre opciones de la competencia para ver cual
encaja mejor con su necesidad. El conocimiento de marca y la facilidad de uso seran factores
clave para la decision.

Eleccion: Dentro del mercado de las apps de citas compara varias opciones que puedan llegar
a satisfacer sus necesidades. Estas son aplicaciones como Badoo, Bumble, AdoptaUnTio o
Lovoo. Su eleccion se basa, probablemente, en las recomendaciones, el top of mind del
consumidor o en los resultados de la investigacidn propia que ha hecho.

Prueba: Al descargarse la aplicacion, el usuario rellena el formulario pertinente y empieza a
descubrir su funcionamiento. La primera toma de contacto con la aplicacidn serd definitiva
para que se haga o no, un uso prolongado de ella.

Uso: Una vez el usuario comprueba que es una aplicacidon con la que se siente satisfecho,

decide hacer un uso prolongado de la app. Sin embargo, este uso puede verse afectado segun
la tipologia de usuario, resumiéndose en un uso mas o menos intermitente.
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Figura 11. User persona y journey map de joven que busca una relacion seria en Tinder.

ROGER GARRIGA PEREZ

30 Afios - Soltero - Heterosexual - Tortosa
USO DE TINDER:

® ® O O O CURIOSIDAD

® O OO (Q ENTRETENIMIENTO
Q@ O ® ® @ RELACIONSERIA
@® O O O O RELACIONES ESPORADICAS

Roger trabaja en una empresa de su ciudad como informético. A pesar
de vivir solo, tiene una vida social muy activa. Hace dos afios que no

tiene pareja y aunque a menudo conoce a gente nueva, no termina de
encontrar nadie que le guste de verdad. Le gustaria dar con alguien con
quien compartir su dia a dia, por lo tanto, esta dispuesto a tener una
relacion estable. Se descargd Tinder porque es la app mas conocida
en el sector del dating. Aunque se siente comodo con la app, sigue
atento a quién hay detras de la pantalla.

MOTIVACIONES E INTERESES FRENOS Y PREOCUPACIONES COSTUMBRES EN LA APP

»Hacer match con chicas que le

gusten.
»Encontrar a su posible futura pareja.
»Curiosidad de saber quién estd en la app.

»Piensa que Tinder es una app para
relaciones esporadicas.

»La falta de compromiso de las chicas con
las que hace match.

»Le da gran importancia a las fotos y a las
biografias.

»Es muy selectivo con sus likes.

»Ha usado la version Tinder Plus y esta

»Muchos de sus amigos la usan. »El algoritmo de Tinder tiene mala “fama“ satisfecho con ella.

»No conseguir matches.

USER JOURNEY MAP

3.1T’S A MATCH

1. EN BUSCA DEL AMOR

“iPor fin!” Después de estar varias semanas usando la version Plus de
la app, parece que su busqueda esta dando sus frutos. Roger ha hecho
match con varias chicas. Entre ellas, Mariona: una chica de 27 afios
que vive en Amposta, cerca de la ciudad donde reside él.

Hace un par de semanas que Roger piensa que le falta algo en su vida:
echa de menos compartir su dia a dia con una persona especial. Después
de estar un rato pensando, decide descargarse la app de la que todos
sus amigos solteros hablan, Tinder. “¢Me funcionard a mi también?,
¢Encontraré alli una pareja estable?”.

2. VAMOS CON TODO 4. ¢{NOS VEMOS?

Roger y Mariona llevan dias hablando mediante el chat de la aplicacion.
Tras pensarlo mucho, el usuario se arma de valor y decide proponerle
una cita a Mariona para el fin de semana, a lo que ella responde: “iClaro
que si!, ¢Cudl es el plan?”. El protagonista, contento y nervioso a la vez,
empieza a imaginar coémo sera el encuentro.

Después de estar unos dias probando y descubriendo la aplicacion,
finalmente decide probar Tinder Plus. Cree que serd una forma de tener
mads éxito, puesto que por ahora los likes que da no son correspondidos
y los perfiles que aparecen en su pantalla no terminan de convencerle.

It’s a match! Acuerdo de cita

) ® o
Descarga de Tinder
Py [ J
Conversacion
- ©
Suscripcion de Dudas y miedo
Tinder Plus sobre la cita
Echa de menos @
r tener pareja Escasos
matches

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 12. User persona y journey map de joven que busca tener encuentros esporadicos a través de Tinder.

LAIA RUBIO SANTS

22 Aiios - Soltera - Bisexual - Barcelona
USO DE TINDER:

e000OO

0000
| NONONONG)

Laia nacié en un pueblo Gerona, pero hace cuatro afios se mudé a
la ciudad condal, donde estudia Biologia. En su pequefio pueblo era

CURIOSIDAD
imposible conocer gente nueva, por lo que, al llegar a Barcelona,
decidié descargarse Tinder cuando su amiga de la universidad se lo
recomendd. Ha tenido distintas citas con varias personas, lo que le
aporta diversion y emocion. La app esta haciendo que conozca cada dia
mas su sexualidad, pues utiliza Tinder para poder seguir descubriendo

ENTRETENIMIENTO

RELACION SERIA
RELACIONES ESPORADICAS

realmente lo que le gusta.

MOTIVACIONES E INTERESES

»Conocer gente nueva

»Tener conversaciones interesantes.

»Poder tener relaciones esporadicas con
personas diferentes.

»Le gustan las primeras citas.

FRENOS Y PREOCUPACIONES

»El qué pensaran.

»Encuentros incomodos.

»Miedo de quién estd detras de la pantalla

COSTUMBRES EN LA APP
»Suele dar el primer paso.

por el chat, pide citas rapido.
»Le gusta tener su perfil actualizado.

USER JOURNEY MAP

1. AL SALIR DE CLASE

Laia siempre vuelve de la universidad acompafiada por su amiga Clara.
Un dia Clara le cuenta que hace unos meses que estd utilizando Tinder:
“He conocido a un chico muy interesante.” A la protagonista le entran
muchas ganas de probar la aplicacién: “Me descargaré la app nada més
llegar a casa, imafiana te cuento!”.

2.1T’S A MATCH!

Laia llega a su casa y se descarga la app: se crea un perfil, afiade las
fotos en las que se ve mas guapa y escribe una creativa biografia. Casi
sin darse cuenta, la usuaria ya se encuentra dentro de la app deslizando
hacia la derecha y hacia la izquierda. Y.... jIt’s @ match! No tarda ni un
segundo a escribir a Nora: “Hola, ¢écémo va?”.

It’s a match!

3. MEJOR EN PERSONA

La chica con la que ha hecho match se llama Nora, de 23 afios. Ella
responde rapidamente la pregunta de la protagonista y, de forma fluida,
empiezan una conversacion informal que dura pocos minutos. Laia, un
poco nerviosa, le propone a Nora seguir la conversacion con un refresco
en mano. “¢Aceptard?”.

4.LACITA

Nora acepta la propuesta sin dudarlo. Esto hace que Laia se ponga muy
contenta, aunque a la vez también estd preocupada por si realmente
Nora es como aparenta ser en la aplicacion. “éSera incomoda la cita?”,
piensa Laia. Aun asi, tiene muchas ganas de conocerla. Y es que al final,
ella piensa que si la cita no funciona siempre podré seguir quedando
con mas gente de la app.

@ Acuerdo de cita Deseo de conocer
Descarga de [ ] o amas gente
Tu:ier Creacion del perfil
y primeros likes
1 @
Recomendacién Propuesta de cita N
de la app @ Preocupacion
por la cita

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 13. User persona y journey map de joven que usa la aplicacién de Tinder como un entretenimiento.

ANA AGUILERA LORENTE

19 Afios - Soltera - Heterosexual - Madrid

Ana nacié en Madrid y ha vivido alli toda su vida. Es estudiante

de Bellas Artes en la Universidad Complutense. Tras no haber
tenido nunca una relacion seria, al empezar la universidad decidid
descargarse Tinder por curiosidad. Ya hace unos meses que
usa la aplicacién y, aunque no tiene la intencién de tener citas
ni encontrarse con nadie especial cara a cara, la usa como puro

entretenimiento.

MOTIVACIONES E INTERESES

»Ver con quién hace match.

»Tener conversaciones entretenidas con
gente interesante.

»Poder entretenerse dando likes y
dislikes.

1. UNA TARDE CON AMIGOS

Ana estd tomando algo después de clase con sus amigos. No es la
primera vez que, entre risas, alguno de sus amigos cuenta alguna
anécdota sobre su experiencia en Tinder. A Ana le llama la atencién y
le crea curiosidad esta aplicacion. “iMe la descargo, chicos, a ver qué
pasal”.

2. MATANDO EL TIEMPO

Estd aburrida en casa y decide abrir Tinder. Empieza a pensar a quién se
puede encontrar dentro de la app. “¢Encontraré alguno de mis amigos?,
serfa gracioso” piensa ella. Tras dar unos cuantos likes a perfiles que le
gustan, cada vez encuentra mas divertida la app. Tumbada en su cama,
piensa en como serd la reaccion de los usuarios al ver sus fotos. “éLes
gustaré...?”

Exploracion It’s a match!
de la app .

Descarga
de Tinder

FRENOS Y PREOCUPACIONES

»La insistencia de los chicos en quedar.
»Los mensajes inapropiados.
»Las conversaciones aburridas

USO DE TINDER:

00000

00000
|_NONONONG)

[ N _NONONG)

CURIOSIDAD
ENTRETENIMIENTO
RELACION SERIA
RELACIONES ESPORADICAS

COSTUMBRES EN LA APP

espera a que lo haga la otra persona.
»Da muchos likes para tener mas

matches y mas conversaciones.
»Solo presta atencion a las fotos.

USER JOURNEY MAP

3. IT’S A MATCH!

Ana coge el movil entre clase y clase y encuentra un mensaje de Tinder:
ilt’samatch! Ella, curiosa por saber de quién se tratara, abre rdpidamente
la app. Es David, un chico de 21 afios que también reside en Madrid. Lo
sorprendente para ella es que el match no va acompafado de ningin
mensaje. La protagonista decide esperar a que él dé el primer paso.

4. jQUE SUBIDON!

Ana ha recibido varios matches en los Utilmos dias. Esto le ha generado
una sensacion de bienestar consigo misma, puesto que ahora se ve
mucho mds guapa y atractiva. A pesar de esto, ha recibido algin
comentario inapropiado y no le apetece tener citas. Aun asi, Ana seguira
usando la aplicacién como modo de entretenimiento.

Mejora de autoestima

gracias a su “éxito” en la

Seguir en la app por
entretenimiento.

Surge curiosidad
sobre Tinder

Recibimiento de comentarios
inapropiados.

Fuente: Elaboracidn propia

»Nunca empieza ella las conversaciones, se

8. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento ayuda a determinar en qué posicidon se encuentra una marca respecto a su
competencia, y en consecuencia, ayuda plantear una estrategia publicitaria del objeto de estudio.
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8.1. MAPA DE ATRIBUTOS

Primeramente, se ha desarrollado un mapa de atributos, donde se especifican diferentes variables
de cada marca de la competencia directa. El mapa de atributos a continuacién ha sido realizado
basandose en las fuentes primarias y secundarias de la investigacion.

Figura 14. Mapa de atributos de la categoria de aplicaciones de citas en Espaiia 2020.

BADOO EDARLING FACEBOOK DATING
GRINDR HAPPN MEETIC LOVOO TINDER

Edad”

Opciones de pago” Objet'ivola

. c
Presencia en RRSS © ~ Seguridad

Conocimiento de marca®

Fuente: Elaboracidn propia

- Edad: Siendo 1 un target mas joven y 10 uno mas adulto.

- Objetivo: Siendo 1 un objetivo de entretenimiento y/o relaciones esporadicas y 10 la
busqueda de una pareja seria y estable.

- Seguridad: Se refiere a seguridad aquellos aspectos que tiene en cuenta la privacidad del
usuario y la imposibilidad de que se encuentren ante un perfil falso.
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- Conocimiento de marca: El grado de popularidad de las marcas se basa Unicamente en los
resultados de la encuesta de esta investigacion.

- Presencia en RRSS: Siendo 1 una presencia minima y 10 una presencia abundante y variada.

- Opciones de pago: Siendo 0 “ninguna opcion de pago”, 3 “una sola opcion de pago”, 6 “dos
opciones de pago” y 9 “tres opciones de pago”.

8.2. MAPA DE POSICIONAMIENTO

Tras el analisis del mapa de atributos, se ha decidido hacer un mapa de posicionamiento, escogiendo
dos variables: edad del target al que se dirige y el conocimiento de la marca. Esta informacién ha sido
extraida de fuentes secundarias previamente mencionadas y de los resultados de la encuesta
realizada.

En un primer momento se pensé que la seriedad de las relaciones que se buscan dentro de cada app
seria una variable a tener en cuenta. No obstante, tras un andlisis de los usuarios de dichas apps, se
observé que la seriedad de las relaciones no dependen de la app, sino de cada usuario. La informacién
para la creacién del mapa ha sido extraida de fuentes secundarias previamente mencionadas y de los
resultados de la encuesta realizada.

Figura 15. Mapa de posicionamiento de Tinder dentro de la categoria de aplicaciones de citas en Espafia 2020.

Alto conocimiento de marca

dtinder mestic

®badoo Darling

K¢; adoptaLntic’
Publico joven @ LOVO O Publico adulto

happn

facebook®

Bajo conocimiento de marca

Fuente: Elaboracidn propi
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9. DAFO
Figura 16. Analisis DAFO de Tinder en Espafia 2020.

DEBILIDADES AMENAZAS

1. Tinder es percibida como una aplicacion | 1. Alto volumen de competencia que abarca
fria y superficial. nichos de mercado.

2. Los servicios premium no son | 2. Creciente oferta de productos sustitutivos.
contratados por gran parte de los
usuarios. Ademas, usualmente son | 3. Percepcion del algoritmo de Tinder como
contratados por hombres. una mala praxis.

3. Aplicacion genérica: Se dirige a un target | 4. Recesion econdmica debido a la COVID-19.
Unicamente joven y poco segmentado.

4. La publicidad es percibida por solo una
pequeiia parte del publico objetivo.

5. Una gran parte de los usuarios utiliza la
app por entretenimiento y curiosidad.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Alto conocimiento de marca: es el top of | 1. Los usuarios que han llegado tras Ia
mind del consumidor. pandemia.

2. Lider en el sector de las apps de dating. | 2. Latransformacidn digital en la sociedad.

3. Alto crecimiento de uso y nuevos | 3. El auge de nuevas plataformas y redes

usuarios a raiz de la pandemia provocada sociales para conseguir mas impactos en
por la COVID-19. términos de comunicacién. Por ejemplo,
TikTok.

4. A grosso modo Tinder no tiene una mala
percepcion de marca. 4. El crecimiento de nuevas formas de

publicidad digital.

5. Incorporacién de distintas herramientas
de privacidad y ciberseguridad para el | 5. El aumento de los encuentros virtuales.
usuario.

Fuente: Elaboracidn propia
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10. DIAGNOSTICO Y CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACION

Con base en la profunda investigacion y diagndstico desarrollado durante la primera parte de
exploracion, se han extraido un conjunto de conclusiones. Estas mismas premisas seran el principio
base para desarrollar la estrategia correspondiente del Plan de Comunicacion:

- Tinder es lider en el sector de las aplicaciones de dating, ademas de tener un alto
reconocimiento de marca y estar en el top of mind del consumidor. Se dirige a un publico
joven.

- El posicionamiento de Tinder se considera el ideal: con un alto conocimiento de marca y
abarcando el segmento de edad joven, quienes estan mas presentes en un entorno
digitalizado.

- La competencia directa e indirecta esta mas segmentada y se dirige a diferentes nichos de
mercado. Ademas, los productos sustitutivos, también estdn presentes en este entorno.

- La comunicacion de Tinder no es, generalmente, percibida por todo su publico objetivo.
Trabajar mediante nuevos estilos de comunicacion podria ser una opcién acertada.

- Debido a distintos factores como la transformacion digital de la sociedad, la globalizacién y la
pandemia, la percepcion de Tinder no es generalmente negativa.

- El crecimiento exponencial del uso de la app a raiz de la pandemia es un buen momento para
fomentar la idea de la creacidn de conexiones que permite Tinder.

Asi pues, el principal objetivo y reto para la resolucion del proyecto sera mantener el posicionamiento
de la marca: alto conocimiento de marca y segmento de edad joven. No obstante, para que el publico
potencial no opte por aplicaciones de dating de nicho, se debera llevar a cabo una nueva estrategia
de marca. Esto se pretende conseguir ofreciendo diferentes caracteristicas innovadoras dentro de la
aplicacion de dating, como también creando contenido de interés para el publico, trabajando la
comunicacion y el branding de la marca.

Esto ayudaria a mantener el gran reconocimiento que tiene Tinder y seguiria asegurando la posicion
lider de la marca, ademas de fomentar la posicidon de top of mind dentro de la mente de los
consumidores actuales.

En definitiva, y para concluir, se propone la creacion de una nueva estrategia para mejorar el
funcionamiento de la app y ofrecer contenido de interés para el publico, como branded content.
Asimismo, se plantea la creacion de un nuevo estilo de comunicacién mediante nuevos canales para
impactar a los potenciales usuarios.

11. BRIEFING

En este apartado se definen los elementos clave a tener en cuenta para el posterior desarrollo de
una estrategia de comunicacién.
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11.1. ANUNCIANTE

Tinder es la app de dating lider a nivel mundial que permite conectar con gente de todas partes del
mundo segun los gustos de cada usuario. El principal objetivo de esta plataforma es crear conexiones
de cualquier tipo entre personas desconocidas.

11.2. CONTEXTO

El mercado de las apps de dating y el contexto en general se ha visto claramente afectado a causa

de la pandemia provocada por la COVID-19. Asi pues, algunos de los factores cambiantes

135 que se

deben destacar son los siguientes:

Las autoridades sanitarias y los gobiernos respectivos han implementando medidas
restrictivas que afectan a la socializacidén de las personas: El confinamiento domiciliario ha
sido una de las restricciones mas estrictas.

Muchas marcas de diferentes sectores han apostado por comunicar la colaboracidny el apoyo
a la sociedad ante la pandemia causada por la COVID-19.

Ha habido un incremento sustancial en la socializacién via redes sociales o plataformas de
videollamada a causa del sentimiento constante de alerta y amenaza en la forma en que nos
relacionamos (posibles contagios de la COVID-19).

11.3. OBJETIVOS DE MARKETING

Dado que no se dispone de un contacto directo con el cliente real de Tinder, no se puede partir de los
resultados de los ejercicios de afios anteriores para establecer y contrastar, de manera coherente,
los objetivos de marketing que se plantean en este trabajo. Asi pues, estos pasan a ser objetivos
mayoritariamente cualitativos en base al andlisis y la investigacién realizada.

Mantener el crecimiento del 94,4%*3° de nuevos usuarios que llegaron en el periodo de Estado
de Alarma.

Aumentar el nimero de seguidores o suscriptores en las redes sociales de Instagram, Twitter y
YouTube en un 60%.

Mantener la cuota de mercado en el sector de las apps de citas, teniendo en cuenta la entrada de
nuevos competidores y el crecimiento de Tinder.

Aumentar las descargas de la aplicacion respecto al afio anterior.

135 CARMONA, R. “Asi ha cambiado la Covid-19 las relaciones y actitudes sociales” [En linea)]. La Vanguardia (6 de junio 2020).
<https://www.lavanguardia.com/vivo/psicologia/20200606/481595283495/cambio-relaciones-actitudes-covid-19-
confinamiento.html> [Consulta: 15 de febrero 2021]

136 OLIVER, E. “El uso de las apps para ligar se dispara entre los jévenes pese al confinamiento” [En linea]. Crdnica Global. (27 de
marzo 2020). https://cronicaglobal.elespanol.com/creacion/vida-tecky/uso-apps-ligar-se-dispara-entre-jovenes-pese-
confinamiento_332193_102.html> [Consulta: 15 de febrero 2021]
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11.4. OBJETIVOS DE COMUNICACION

- Mantener la marca en la posicién top of mind a pesar del crecimiento de la competencia
mediante la explotacién de nuevas formas de comunicacién.

- Ser mas relevante para los usuarios: empatizar, crear comunidad, sentimiento de
pertenencia. Convertir Tinder en una love brand.

- Generar mas engagement a través de la dinamizacion de redes sociales: Instagram, Twitter,
Youtube, Facebook y Tik Tok.

11.5. TARGET

a. Jovenes que buscan una relacion seria: se trata de un usuario mas selectivo a la hora de hacer
swipe con otro usuario. Generalmente, tienen una cita con personas con las que han notado
una conexion diferencial por algun aspecto en comun.

b. Jovenes que quieren tener encuentros esporadicos: Son los usuarios mas activos dentro de
la app, ya que constantemente buscan conocer gente nueva. El nimero de primeras citas es
mayor y, a menudo, mas impulsivo y menos sentimental.

c. Jovenes que utilizan la app como entretenimiento: La aplicacidon es considerada como un
juego dada su “adictiva” interfaz. Su finalidad es entretenerse dentro de la app sin la intencién
de tener ningln encuentro fisico con otro usuario.

11.6. POSICIONAMIENTO

Tinder se posiciona como una marca lider, joven y atrevida, que cuenta con la mayor red de usuarios
respecto a la competencia.

11.7. BENEFICIO Y USP

- Funcional: Tinder se puede considerar una de las mejores herramientas para conocer a gente,
pues cuenta con la mayor red de usuarios y, por lo tanto, con la mayora oferta.

- Emocional: Tinder ofrece una gran variedad de usuarios que se puede convertir en un gran
abanico de posibilidades en el momento de encontrar a alguien que encaje con las
necesidades del usuario.

11.8. PERSONALIDAD DE LA MARCA

La personalidad de Tinder responde al arquetipo de marca del explorador. Es una marca con una
actitud desenfadada, libre y atrevida que tiene como objetivo que sus usuarios experimenten el
mundo libremente y a su manera. Dada a su localizacidn dentro del mercado, se le otorga también la
personalidad de lider, ya que es la marca de referencia para todas las otras del sector debido a la
gran oferta de usuarios de la que consta.
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11.9. TONO Y ESTILO

El estilo y tono de comunicacion va acorde con la personalidad de Tinder: una marca atrevida y joven
gue comunica de una manera desenfadada, fresca y casual. El target debe verse identificado con su
comunicacion, por lo que debe seguir un estilo afin a él.

11.10. PRESUPUESTO

El presupuesto total para el desarrollo de la campafia de comunicacion es de 2.000.000€. En esta
cifra se contempla la inversion en honorarios, la inversion de produccién y la inversién de medios
para el correcto despliegue de la campana en cuestién.

12. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

En esta seccion se pretenden dar a conocer aquellos elementos imprescindibles que servirdn como
guia de la propuesta de campafia de comunicacion de Tinder con el fin de conseguir los objetivos que
se mencionan a continuacion:

12.1. OBJETIVOS DE COMUNICACION

El objetivo principal de esta propuesta de campaia es que la marca Tinder siga siendo top of mind
del sector y consiga relevancia por parte del usuario. En consecuencia, se marcan los objetivos
especificos a nivel de comunicacién:
- Mantener la marca en la posicidn top of mind a pesar del crecimiento de la competencia.
- Ser mas relevante para los usuarios: fomentar el sentimiento de comunidad, el sentimiento
de pertenencia.
- Convertir Tinder en una love brand.
- Generar impactos comunicativos mediante nuevas formas de comunicacién.
- Generar mas engagement a través de la dinamizacion de redes sociales: Instagram, Twitter,
YouTube, Facebook y TikTok.

12.2. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

Con la finalidad de alcanzar los objetivos planteados, se planteara una campafa de comunicacién
focalizada en hacer notoria la marca y fomentar el sentimiento de pertenencia. Para ello se opta por
trabajar con un eje principal, concretamente, la caracterizacion del personaje “Tinder”. Este
personaje tendrd una serie de atributos positivos y aspiracionales para el usuario: es una persona
positiva, exploradora, divertida, apasionada de los retos y con una mente abierta que le permite vivir
la vida intensamente.

Consecuentemente, se cree firmemente que esta via estratégica puede ayudar a fomentar el
sentimiento de pertenencia y comunidad por parte de los usuarios, convirtiendo asi a la aplicacién
en una love brand. La caracterizacion aspiracional del personaje puede hacer que los usuarios sientan
una estrecha relacién con la marca y la sientan mas cercana y personal.

Con el objetivo de que la comunicacion llegue de forma notoria al target y teniendo en cuenta sus
caracteristicas, se apuesta por una campana centrada en la mass media y el mundo digital, ya que
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alli se encuentra gran parte del publico. Si se tienen en cuenta las ultimas tendencias de marcas
nativas digitales (Amazon, Aliexpress, Vinted, Booking...), se puede observar que acuden a medios
convencionales como la televisidon para hacer crecer su base de clientes. Segun el Director de
Inversién3’ de la agencia multimedia SevenVentures, Philipp Meixner, existen tres claves sobre la

eficacia de la televisidn:
1. Trafico web: el trafico directo de la web del anunciante se multiplica tras la emision del
anuncio en television. Igualmente, se eleva notablemente el nimero de descargas de la app

del anunciante.

2. Branding: la televisidon es el medio que mayor recuerdo de marca genera de manera que las
estrategias de SEM del anunciante reciben un gran espaldarazo gracias a la publicidad
televisiva. La television es el medio mas eficaz para construccion de marca a largo plazo segun
Meixner.

3. Negocio: las tasas de conversion crecen después de que la campafia del anunciante vea la luz
en televisidn, lo que prueba que hay una correlacién directa entre publicidad televisiva y
ventas.

Esta tendencia ascendente respecto a la inversion que destinan los gigantes digitales a anunciarse en
televisién deja claro que sigue siendo un medio clave en la estrategia publicitaria de los nativos
digitales, como es el caso de Tinder.

De la misma manera, se cree interesante utilizar soportes de exterior. Estos, ubicados
estratégicamente y con un mensaje claro podrian ayudar a dar mas visibilidad de la campafia,
logrando ser mas notorios.

Adicionalmente, y para conseguir ser mas relevantes para el usuario, se opta por hacer varias
acciones de branded content, pues asi se aportara contenido interesante para el usuario, y sera
considerada una app de mayor valor.

Por ultimo, se apuesta por diferentes colaboraciones de personajes publicos (influencers) que puedan
ayudar a comunicar los mismos valores que caracterizan el personaje “Tinder”. De esta manera, se
lograrda mayor alcance y notoriedad, de la misma forma que se conseguira impactar a nuevos
potenciales usuarios.

12.3. CAMPANA DE COMUNICACION

En este apartado se pretende profundizar en los principales fundamentos de la propuesta de la
campafia para el logro de los objetivos a los que se enfrenta Tinder.

137 REDACCION. “Las marcas digitales apuestan por la televisién para anunciarse” [En linea]. Reason Why (3 de marzo 2020).
<https://www.reasonwhy.es/actualidad/atresmedia-pure-players-marcas-digitales-publicidad-television> [Consulta: 15 de febrero
2021]
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12.3.1. RETO DE LA CAMPANA

El principal reto que persigue la campafia es crear el sentimiento de pertenencia y comunidad. La
caracterizacidn del personaje “Tinder” puede ser un concepto que puede llegar a convertirse en una
overpromise para el usuario, pues al fin y al cabo, dentro de la app hay personas de todo tipo: algunas
que encajan con esta caracterizacién y otras que no. Por tanto, es importante destacar que “un/a
Tinder” es un personaje aspiracional, pues por lo contrario, los usuarios puede que lleguen a un
sentimiento no deseado: la frustracion de no encontrar personas con los atributos positivos
previamente citados.

12.3.2. DESCRIPCION DE PUBLICOS OBJETIVOS

De la misma manera que se detalla en el apartado siete de la investigacidn, el target consumidor de
la aplicacidn de citas Tinder en Espafia, abarca jovenes de entre 18 y 34 afios: un total de 3.558.069
usuarios que ya han utilizado la aplicacion.

Por otro lado, puesto que se pretende abarcar a nuevos publicos con el lanzamiento de esta
campania, se considera tener en cuenta los datos del Instituto Nacional de Estadistica. Estos indican
la cuantificacidon a nivel nacional de individuos de entre 18 y 34 afios con un total de 8.626.176
personas aproximadamente.

Asimismo, se detalla a continuacién cudles son los atributos principales que definen al publico
objetivo al que se pretende impactar:

Creencias y actitud del consumidor ante la aplicacion

De la misma forma que se detectd en la investigacion cuantitativa y cualitativa del presente trabajo,
los usuarios de la aplicacion de Tinder no perciben una mala identidad de la marca. A pesar de ello,
se detectan usuarios que utilizan la aplicacion con otros fines (como la diversién) que no impulsaron
la creacién de esta app. Asimismo, se considera una buena herramienta para conocer gente - sin
determinar ninguna finalidad en concreto.

Tendencias del consumidor

La creciente tendencia del uso de herramientas digitales para conectar con otras personas a raiz del
contexto marcado por la pandemia es una realidad. De la misma manera, se destacan las ansias de
libertad que tiene el consumidor (un beneficio en el que siempre ha creido Tinder) en un contexto
post-pandemia.

Nivel cognitivo del producto

Del mismo modo que se concluyé en la investigacion, Tinder es la aplicacidn de dating lider del sector.
Tiene un alto conocimiento por parte de la sociedad como top of mind dentro de la categoria de
productos que persiguen el mismo objetivo.

Segmentacion

Con la finalidad de impactar de la manera mas precisa y eficaz a nuestro publico objetivo se
determinan a continuacidén cuales son las variables que mas distinguen a todo nuestro target:
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Figura 17. Resumen de la descripcidn de los publicos objetivos.

Jovenes que quieran establecer relaciones y/o conexiones con personas desconocidas

Jévenes que
buscan una
relacion seria

Jévenes que buscan
encuentros
esporadicos

Jévenes que utilizan la
app como
entretenimiento

Jévenes que no
conocian la
aplicacion Tinder

Fuente: Elaboracidn propia

A pesar de que este es el publico objetivo general al que se pretende dirigir Tinder con su campafia,
no se pueden ignorar las ciertas diferencias que coexisten en ellos. Pues, tal y como ya se habia
mencionado previamente y como consecuencia directa de la investigacion de este proyecto, cada
segmento consta de caracteristicas propias, las cuales se definen en profundidad a continuacion:

Figura 18. Caracteristicas principales de cada publico objetivo.

Jovenes que quieran establecer relaciones y/o conexiones con
personas desconocidas

Jovenes que
buscan una
relacion seria

Jovenes que
buscan
encuentros
esporadicos

Jovenes que
utilizan la app
como

entretenimiento

Jovenes que
no conocian la
aplicacion
Tinder

Descripcion

Jévenes de 18-
34 afios que
pretenden
encontrar una
relacion seria.

Jévenes de 18-
34 afios que
pretenden
tener
encuentros
esporadicos.

Jovenes de 18-34

afos que
pretenden

entretenerse con

la app.

Jévenes de 18-
34 afios que son
impactados por
la campafia de
comunicacion.

tanta variedad
de usuarios
que podré
encontrar a mi
pareja
perfecta”.

tanta variedad
de usuarios
que podré
divertirme”.

tantos usuarios
gue me
entretendrdy
divertira”.

Motivaciones e Encontrar su Poder Entretenerse en | Generar
intereses posible futura | mantener la aplicacién sin | conexiones con
pareja. relaciones necesidad de ir personas
esporadicas mas alla. desconocidas.
con personas
diferentes.
Insights “Tinder tiene | “Tinder tiene “Tinder tiene “Puedo generar

infinitas
conexiones
entre personas
gue no
conozco”.
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Frenos y
preocupaciones

Tinder es una
app para
relaciones
esporadicas.

Encuentros
incomodos con
personas que
desean algo
mas que un
encuentro
esporadico.

Las
conversaciones y
mensajes de
otros usuarios o
la insistencia por
parte de otros
usuarios.

Tinder es una
aplicacion friay
superficial.

Posicionamiento | En Tinder puedes generar infinitas conexiones de cualquier tipo debido

a la gran cantidad de usuarios que la utilizan.

Fuente: Elaboracidn propia
12.3.3. POSICIONAMIENTO DESEADO

El posicionamiento deseado busca que Tinder pueda diferenciarse entre la competencia por ser una
love brand lider. En este caso se opta por un eje aspiracional, puesto que se les atribuyen a los
usuarios una serie de caracteristicas positivas asociadas con la personalizacion de un “Tinder”,
ligdndolos asi a una manera de entender y vivir la vida.

12.3.4. DESARROLLO DE LA CAMPANA

La intencion de este apartado es describir de la forma mas precisa posible cudl sera el desarrollo de
la campana.

12.3.4.1. REACCION DESEADA

La reaccion que se desea conseguir por parte del publico objetivo es que este perciba Tinder como
una comunidad de usuarios que tienen un estilo de vida diferencial. Ademas, se apuesta por seguir
siendo la aplicacidén referente y lider en el sector de las apps de dating mediante la conversion a una
love brand.

La manifestacion mas clara para indicar que se ha conseguido la reaccion deseada es: incremento
de descargas de la aplicacidn, llegar a ser Trending Topic y la dinamizacion de las redes sociales con
un alto engagement que contribuirian a promocionar el servicio en las esferas donde se encuentra
el publico objetivo. Es decir, que el consumidor esté orgulloso de formar parte de la comunidad de
Tinder, y en consecuencia, se convierta en un embajador de la marca.
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Figura 19. Tabla de reacciones deseadas por parte del publico objetivo.

REACCION DESEADA | QUE QUEREMOS... QUE NO QUEREMOS...
... QUE SIENTA - Satisfaccidn con el servicio - Decepcion
- Parte de una comunidad - Frustracion
- Orgullo de usar Tinder - Engaino
-  Rechazo
... QUE PIENSE Tinder es la mejor opcidn para Los usuarios de Tinder no son como

socializar, ademas me une a una la marca dice. Existen mejores
comunidad con personas con una | opciones para conocer a gente
personalidad caracteristica. nueva, no se lo voy a recomendar a
nadie.

Fuente: Elaboracidn propia

12.3.4.2. BENEFICIO GLOBAL

Las aplicaciones de citas cubren una necesidad basica humana: la socializacion. En este caso se logra
mediante herramientas digitales, pues la digitalizacidon esta cada vez mas presente en todos los
ambitos de la vida cotidiana. Por tanto, Tinder satisface la necesidad de relacionarse con otras
personas, una necesidad global. Ademas, ofrece la posibilidad de desarrollar la sexualidad de los
usuarios que lo deseen.

12.3.4.3. BENEFICIO O USP

Através de la investigacion realizada anteriormente, se ha detectado que el atributo significativo que
promete Tinder, tanto a sus usuarios como potenciales usuarios, se basa en el nimero de usuarios
gue tiene, con la intencion de diferenciarse de sus competidores, los cuales ofrecen un servicio
parecido.

12.3.4.4. REASON WHY

Una vez planteada la USP, se detalla la Reason Why de la propuesta, es decir, las razones y
argumentos que demuestran que:

“Tinder es la app de dating lider del sector, pues es donde podrds encontrar la mayor oferta de
personas con quien conectar.”

La USP elegida tiene dos argumentos que avalan dicha proposicion:
- Tinder es la aplicacion lider en el mercado, por lo que avala a la perfeccion este método

digital de crear conexiones entre personas desconocidas.

- Tinder es la aplicacion con el mayor numero de usuarios registrados, por lo que es la app
gue mas oferta brinda a los usuarios.
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12.3.4.5. INSIGHT

Los insights son verdades ocultas que se encuentran en los sentimientos de los consumidores.
Ademas, estos influyen en la conducta del consumidor respecto a un producto. En este caso, se
considera que hay un insight global que se ve ligeramente modificado en funcién de los tres publicos
objetivos que tiene Tinder:

Figura 20. Tabla del insight global de los usuarios de aplicaciones de dating.

INSIGHT GLOBAL

Las aplicaciones de citas “me permiten conocer gente nueva”, “encontrar a alguien para tener
cualquier tipo de relacién” y ademads “me entretienen”.

Jovenes que buscan una Jovenes que quieren tener Jovenes que perciben la app
relacion seria encuentros esporadicos como un entretenimiento
“Me gustaria encontrar a “Me atrae la idea de conocer “Me produce mucha curiosidad
alguien especial con quien gente nueva y poder tener saber quién esta en las apps de
compartir mi dia a diay mi relaciones esporadicas, pero | citas, poder ver a quién le gusto e
tiempo, pero aun no lo he no me quiero comprometer incluso hablar con alguien, pero
encontrado en mi entorno aun con nadie en concreto.” no estd en mis planes ir mas alla
mas proximo.” de esto. Para mi es un puro

entretenimiento.”

La aplicacién se percibe La aplicacién es percibida La aplicacidn se percibe como un
COMO un paso para como una herramienta que juego. La interfaz hace que
encontrar a alguien para permite conocer mucha gente | interactuar con los perfiles sea un

una relacién estable. con la misma finalidad que entretenimiento.

otros usuarios en poco tiempo.

Fuente: Elaboracidn propia

En consecuencia, Tinder es percibido, dependiendo del publico, como:
- Una herramienta que permite encontrar una persona para establecer una relacion seria.
- Una herramienta que permite mantener encuentros esporadicos.
- Unrecurso que crea curiosidad y se puede utilizar como entretenimiento.

Asi pues, el insight global que abarca a los distintos targets es generar conexiones con personas
desconocidas. Puesto que en la investigacion se detectd que Tinder es, a menudo, percibida como
una marca fria, superficial y poco relevante para los usuarios, la intencidn de la campafia es reforzar
el sentimiento de pertenencia. Esto ayudaria a mantener la marca en la posicion de top of mind,
consiguiendo ser mas relevante para los usuarios y convirtiendo a Tinder en una love brand.

12.3.4.6. CONCEPTO DE COMUNICACION

Del insight extraido de la investigacion previa, y descrito en el apartado anterior, nace el inicio del
concepto de la campana.
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El consumidor quiere generar conexiones entre personas desconocidas, pero segln la idea que tiene
de Tinder, se han podido detectar distintos frenos o barreras. Con la intencién de que cada tipo de
publico objetivo deje atrds estos obstaculos y vea a Tinder como una comunidad de la que formar
parte, el concepto de comunicacion pretende transmitir:

“Formar parte de la aplicacién Tinder supone mucho mas que ser un usuario”.

12.3.4.7. ADVERTISING IDEA

Tinder necesita ser entendida como una comunidad de personas distintas que tienen un elemento
en comun: la manera de vivir la vida. Asimismo, es mucho mds consistente que la competencia por
un principal elemento, y es que consta con el mayor numero de usuarios del mercado de las apps de
dating.

El concepto de comunicacidén se centra en este sentimiento de pertenencia. “Ser un Tinder” es una
manera de entender la vida (atrevida, aventurera, exploradora, open minded...), y los usuarios o bien
se podran sentir identificados con estos atributos o bien podran encontrar personas con esta
mentalidad.

Nace entonces la advertising idea:

“Be a Tinder” - Se trata de una manera de conseguir que el potencial usuario de la app entienda
como es el universo Tinder. No se trata solo de una aplicacion de dating, sino que es una forma de
entender la vida. Debe transmitir que la aplicacion es una comunidad de personas que comparten
una manera de vivir y una serie de atributos positivos.

éPor qué en inglés? - Se ha optado por utilizar el concepto en inglés por diversas razones. En primer
lugar, la lengua extranjera ayuda a que el lema sea percibido como un concepto mucho mas cool y
juvenil, ademads de que el target esta familiarizado con el idioma. Asimismo, ayuda a no descartar el
uso de este concepto en otros paises en caso de querer expandir la idea.

¢Como es un/a “ Tinder”? > Como se ha mencionado en los apartados anteriores, un Tinder es una
persona que vive la vida intensamente. Le gustan los retos, es atrevida, exploradora, open minded y
con espiritu joven. En resumen, es una manera de ver y celebrar la vida.

éPor qué “Be”? - El verbo “be”, ser o estar en espafiol, ayuda a crear este sentimiento de
pertenencia que se quiere transmitir. Ser de una manera concreta diferencia al usuario del resto.

éPor qué “Tinder”? - Utilizar la palabra “Tinder” dentro del concepto es una manera de lograr dos
aspectos:

1. Se aleja de una comprension de la app como una fria y superficial, pues el hecho de
caracterizar el personaje la convierte en una marca mas cercana al usuario.

2. Se consigue ganar impactos de comunicacidon que pretenden trabajar la posicidon de top of
mind en el consumidor.

Dentro de este concepto paraguas de #BeATinder, se considera realizar diferentes piezas con
mensajes que explican de manera detallada cdmo es un Tinder (véase apartado 13.2. creatividad en
las acciones).
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12.3.4.8. DESARROLLO ESTRATEGICO

Con tal de abarcar todos los objetivos y metas propuestas anteriormente, se han detectado una serie
de mandatarios y estrategias que se deberdn tener en cuenta en todas las acciones de la campaiia.
En consecuencia, se busca posicionar a Tinder como una comunidad fresca, cool y divertida:

- Laintencidn es hacer referencia a situaciones en las que los usuarios se puedan sentir
identificados mediante el uso de una comunicacidon impactante y notoria.

- Usar el humor como herramienta para generar simpatia con ellos.

- Conseguir interaccion con el publico mediante distintas herramientas para aumentar el
ndimero de impactos.

- Destacar en la comunicacién el concepto “Be a Tinder” para trabajar la caracterizacion
del personaje.

12.3.4.9. TONO Y ESTILO

En primer lugar se requiere mantener la esencia de Tinder ciféndose a su personalidad: una marca
joven, atrevida y desenfadada. El target joven de la marca debe verse identificado con la
comunicacion, por lo que, esta debe seguir un estilo afin al publico. Asimismo, se va a tener en cuenta
la jerga juvenil utilizando aquellos términos que estén en su vocabulario con la finalidad de generar
mas simpatia.

12.3.4.10. IMPERATIVO DE LA CAMPANA

Antes de llevar a cabo el plan de acciones de la campafia para cumplir con los objetivos
establecidos en los apartados anteriores, se destacan una serie de factores o condiciones a tener en
cuenta:
- El conjunto de acciones se debe ajustar al presupuesto de Tinder, que es
aproximadamente de 2.000.000€.

- Es necesario incluir el logo de la app en todas sus comunicaciones.

- Se debe comunicar la caracterizacion aspiracional de “un/a Tinder” como eje principal de
campaifa.

- La campafia deberd ir alineada con el estilo visual de Tinder.
12.3.5. AMBITO TERRITORIAL

La campana de comunicacidn se centra en el ambito nacional por razones logisticas y de
conocimiento. Por tanto, se desarrollara en el territorio espafiol, pero se concentrard en dreas de
mayor poblacién como Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Zaragoza y Malaga.

12.3.6. TIMING

Se considera el verano como la época mas oportuna para lanzar dicha campafia, ya que es cuando el
target tiene mayor tiempo libre debido a las vacaciones de verano y el buen tiempo invita a socializar.
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Por otro lado, el concepto trabajado puede funcionar a largo plazo, ya que se trata del sentimiento
de pertenencia de Tinder.

En consecuencia de este pequefio analisis, la campafia de comunicacidn que se plantea tendra una
duracién de 10 meses dentro del area test, dando inicio 1 junio de 2021 y finalizando en marzo de
2022.

12.3.7. KPI's

Los KPI’s se pueden consultar detalladamente en cada accion que se ha planteado para la campaia
de comunicacidén en cuestion.

12.4. PLAN DE ACCIONES

En esta seccion se pretende detallar todas las tacticas de comunicacion disefiadas para dar soporte
a la propuesta estratégica y conseguir los objetivos fijados, ambos citados previamente. La finalidad
de todas las acciones es conseguir ser mas relevante para el usuario Tinder, trabajando para seguir
lider en el sector de las apps de dating mientras que se consigue seguir estando en el top of mind del
consumidor.

A pesar de que la campafia tenga un enfoque nacional, los publicos comprendidos son todas aquellas
personas que utilizan Tinder o que puedan ser potenciales usuarios. Asimismo, con el fin de llegar a
consolidar los objetivos de la forma mas efectiva, se plantean variadas acciones con distintas
caracteristicas.

Cabe destacar cuales son los elementos que se tendran en cuenta para la explicacidon de cada una de
las acciones, los cuales seran:

- Accidn: determinacion de la accidn que se llevara a cabo.

- Objetivo principal: explicacidn de qué se persigue con la accion.

- Descripcion: se detallan las acciones.

- Piezas creativas y soportes requeridos: elementos que dardn soporte para comunicar la
accion.

- KPI's o Key Performance Indicators: medidores clave con los que evaluar la efectividad de
la accidn, el logro de objetivos.

Las acciones se dividen por los medios de comunicacion que serviran como herramienta para su
difusion. Como se puede consultar detalladamente en el plan de medios'3®, los canales que se
utilizaran seran: la televisién, exterior, internet y redes sociales y plataformas de reproduccién de
musica online.

138 \Ver el apartado 14 para consultar la estrategia de medios, pag. 101.
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12.4.1. ACCIONES EN TELEVISION

Accion n21: Spot publicitario

Objetivo: Generar impactos comunicativos mediante el medio de comunicacién que mas
recuerdo de marca genera. El objetivo es mantenerse en el top of mind del consumidor.

Descripcidn: Se optard por la contratacién de espacios durante las pausas publicitarias de
programas de interés para el publico objetivo.

Piezas creativas: Pieza final.

KPI’s: Descargas de la aplicacion de Tinder, analisis de los resultados de la encuesta post-
acciones y earned media.

12.4.2. ACCIONES DE EXTERIOR

Accion n? 2: Publicidad exterior 1 - Circuitos

Objetivo: Mantener la marca en la posicidon top of mind a pesar del crecimiento de la
competencia y ser mas relevante para los usuarios: fomentar el sentimiento de comunidad,
el sentimiento de pertenencia.

(4
o
E Descripcidn: Realizacién de distintas piezas publicitarias en circuitos adecuados para el
x publico objetivo. Cines y bares de copas en la region espafiola.
Piezas creativas: Graficas adaptadas al soporte.
KPI's: Descargas de la aplicacién de Tinder y anadlisis de los resultados de la encuesta post-
acciones.
Accion n2 3: Publicidad exterior 2 - Autobuses
Objetivo: Mantener la marca en la posiciéon top of mind a pesar del crecimiento de la
competencia y ser mas relevante para los usuarios: fomentar el sentimiento de comunidad,
o el sentimiento de pertenencia.
o
&£ | Descripcion: Publicidad trasera integral en autobuses que circulan cerca de universidades de
= .
x Madrid y Barcelona.

Piezas creativas: Graficas adaptadas al soporte.

KPI's: Descargas de la aplicacion de Tinder y analisis de los resultados de la encuesta post-
acciones.
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EXTERIOR

Accion n2 4: Publicidad exterior 3 - Valla digital

Objetivo: Generar impactos comunicativos mediante nuevas formas de comunicacién y
generar mas engagement a través de la viralizacion en redes sociales.

Descripcidn: Valla digital con un marcador a tiempo real. Este indicard el nimero de usuarios
que han descargado la aplicacidn, y por tanto, el nimero ird aumentando a medida que
aparecen nuevos usuarios.

Piezas creativas: Mockup de la valla digital.
KPI’s: Impactos de comunicacidn en earned media y redes sociales, nimero de descargas de

la aplicacidon, aumento de seguidores en redes sociales y andlisis de los resultados de la
encuesta post-acciones.

12.4.3. ACCIONES EN PLATAFORMAS DE MUSICA ONLINE

-

PLATAFORMAS DE MUSICA

Accion n2 5: Cufias en Spotify.

Objetivo: Generar impactos comunicativos mediante nuevas formas de comunicacién, ser
mas relevante para los usuarios y mantenerse en el top of mind del consumidor.

Descripcidn: Cuiias de 20 segundos con el objetivo de dar a conocer la caracterizacién del
personaje Tinder e invitar a los oyentes a unirse a la aplicacion.

Piezas creativas: Guion de la cuia y pieza final.

KPI's: Aumento de seguidores en redes sociales, analisis de los resultados de la encuesta post-
acciones y numero de conversiones (nuevos usuarios de la aplicacion).
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’

PLATAFORMAS DE MUSICA ONLINE

Accion n? 6: Podcasts “Ahora Es La Hora”

Objetivo: Aumentar notoriedad y relevancia de marca. Ganar mas impactos comunicativos a
través de nuevas formas de comunicacién para ser mas relevantes para los usuarios y
convertir Tinder en una love brand.

Descripcidn: Se crearan una serie de podcasts con la intencion de ofrecer entretenimiento y
conocimiento de temas de interés para los usuarios de Tinder, haciendo hincapié en temas
de responsabilidad social corporativa. La idea es difundir contenido relacionado con las
relaciones personales, sexuales y demds temas relacionados con las aplicaciones de dating y
el comportamiento de las personas que las utilizan. Habra un capitulo nuevo cada jueves.

Piezas creativas: Fichas técnicas de los primeros 4 podcasts.

KPI’s: Audiciones de los podcasts y medicion de las conversiones de nuevos usuarios en
funcidn del call to action.

12.4.4. ACCIONES DE BRANDED CONTENT

BRANDED CONTENT

Accion n? 7: Creacion de la miniserie Tinder

Objetivo: Ganar mds impactos comunicativos a través de nuevas formas de comunicacion
para ser mas relevantes para los usuarios y convertir Tinder en una love brand.

Descripcidn: A través de Netflix se lanzard una miniserie de 5 capitulos independientes de
aproximadamente 20 minutos, donde cada uno de ellos muestra una experiencia que viven
los personajes Tinder. Este canal servira para explicar detalladamente qué es un Tinder y cual
es su estilo de vida.

Piezas creativas: Trailer.

KPI's: Aumento de usuarios e impactos de comunicacién en earned media.
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Accion n? 8: Guia de recomendaciones de Tinder

Objetivo: Aumentar notoriedad y relevancia de marca. Conseguir nuevos usuarios dentro de
la aplicacién. Conseguir ser una love brand.

Descripcion: Se creara un sticker que se colocard en HORECA®*® y demads espacios del sector
del entretenimiento. Se identificaran como sitios recomendados por Tinder para mantener
los encuentros que hayan surgido a través de los matches entablados en la aplicacion.
Algunos establecimientos donde se podran afiadir estos stickers son los siguientes:
- Hoteles
- Restaurantes y cafeterias
- Bar, pub
- Discoteca, karaoke
- Escape Rooms
Cines
- Heladerias
- Etc.

BRANDED CONTENT

Los stickers iran acompafados de un codigo QR que redirigira a los usuarios a la web para
que puedan descargarse la app (www.tinder.com) y puedan, posteriormente, acceder a la
guia. En el caso de que los usuarios tengan la app descargada, seran directamente redirigidos
a la Guia Tinder. La intencidn es que los usuarios pueda encontrar todo tipo de
establecimientos Tinder, filtrados por ciudades y tipologia de entretenimiento. Ademas, los
usuarios podran valorar y comentar su experiencia en el apartado de la Guia Tinder.

Piezas creativas: Muestra de los mensajes de los stickers y seccidn de la aplicacién de la Guia
Tinder.

KPI's: Medicidn de las conversiones de nuevos usuarios, las visitas a la guia y las evaluaciones
posteriores mediante una encuesta dentro de la aplicacion.

139 HORECA es un acrénimo de HOteles, REstaurantes y CAfeterias, que se utiliza para referirse al sector de los servicios de comidas.
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12.4.5. ACCIONES EN INTERNET

INTERNET

Accion n2 9: Creacidn de contenido para las redes sociales

Objetivo: Mantener la marca en el top of mind a pesar del crecimiento de la competencia y
generar mas engagement a través de la dinamizacién de las redes sociales.

Descripcidn: Se pretende crear contenido modelo y prototipos del material en cuestién. Con
el fin de seguir una coherencia con las demas acciones que se distribuiran en otros medios,
la intencidn es que los usuarios entiendan la caracterizacion del personaje Tinder y aumente
su sentimiento de pertenencia.

1. Creacion de publicaciones especificas de la marca con material propio de la campaia
#BeATinder. La intencidn es dar a conocer la caracterizacion del personaje con un
estilo divertido e informal. Aparecera el #BeATinder en todas las publicaciones.

2. Creacidn de insta stories especificos de la marca con material propio de la campaiia
#BeATinder. En este caso, la intencidn es crear engagement gracias a la cantidad de
recursos que ofrece este soporte: encuestas, preguntas, etcétera.

3. Creacion del perfil y dinamizacién de la red social Tik Tok. La intencidn es crear un
perfil de Tinder Espafia para empezar a generar contenido de interés para el publico
objetivo. En este caso, se pretende estrenar la aplicacion con el lema #BeATinder.

Piezas creativas: Material para la publicacién de diversos contenidos en las redes sociales de
Tinder (publicaciones, insta stories, reels y tiktoks).

KPI’s: El nUmero de interacciones en las redes sociales (me gusta, comentarios, publicaciones
compartidas, clicks), nimero de seguidores ganados, el engagement generado y el alcance.

INTERNET

Accion n2 10: Social Ads
Objetivo: Impactar a una audiencia segmentada y generar mdas engagement.

Descripcidn: A través de una serie de piezas graficas se reforzara el concepto escogido y el
publico sera redirigido a la App Store o Google Play para descargar la aplicacion.

Piezas creativas: Piezas audiovisuales (o piezas dindmicas) de menos de 15 segundos y
graficas estaticas.

KPI’s: Seguidores de Tinder en redes sociales y niumero de conversiones.
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Accion n211: Influencers

Objetivo: Conseguir mayor alcance y notoriedad. Conseguir credibilidad de la campaia
gracias a su difusién.

Descripcidn: Una de las ventajas de los influencers es el alcance, la fidelidad y credibilidad
que transmiten debido a la comunidad que forman con sus seguidores. En este caso, al ser
Tinder un servicio totalmente digital y a la creciente competencia, los influencers son una
herramienta para ganar visibilidad y notoriedad entre la Generacién Z y millennials.

La accion se basa en la participacion de micro (10k - 100k) y macro (100k - 1M) influencers,
ya que estos conectan muy bien con su audiencia y aportan visibilidad, aumento de descargas
de la app y conseguir nuevos usuarios de forma rapida.

La accidn consistira en llegar a un acuerdo con los influencers para que generen contenido
en sus redes sociales, desde posts hasta videos para sus insta stories y, en el caso de tener,
también TikTok. Se basara en un “Story Time”, es decir, que cuenten alguna historia curiosa
gue hayan vivido en una cita, a poder ser, fruto de su experiencia en Tinder. De manera que
transmitan sus diferentes formas de ver la vida y las relaciones. Asimismo, en el copy/caption
deberan usar el hashtag #BeATinder.
Los influencers'° elegidos para llevar a cabo la accién son:
- Alex Gibert, influencer de lifestyle (Instagram: 203k | TikTok: 138,3k)
- Dante Caro, creador de contenido cémico (Instagram: 471k | TikTok: 1M)
- Maria Valero, creadora de contenido cémico y lifestyle (Instagram: 355k |
TikTok: 485k)
- Jedet, influencer y actriz transexual (Instagram: 389k)
- Michenlo, creador de contenido (Instagram: 311k)
- Chares, creador de contenidos sobre relaciones y sexualidad (Instagram: 164k |
TikTok: 513,9k)
- Maria Herrejon, influencer y actriz cémica (Instagram: 519k | TikTok: 259,5k)
- Luc Loren, influencer de lifestyle, showman y Digital TV host (Instagram: 267k)
- Oto Vans, influencer de beauty y LGTB (Instagram: 398k)
- Noel Bayarri, influencer de lifestyle y exparticipante de MyHyV (Instagram:
676k)
- Natalia Beciu, relaciones publicas y influencer de lifestyle (Instagram: 68,5k)
- Katerina Safarova, influencer de moda y extenadora en La Isla de las tentaciones
(Instagram: 892k)

INTERNET

Piezas creativas: Post e insta stories en Instagram y video en TikTok, si tienen, creadas por
el influencer.

KPI’s: Likes, aumento de seguidores e interaccidon, comentarios y shares.

140 VVer en el apartado 20.22 del anexo para consultar las fichas técnicas de cada influencer, pag. 202.
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Accion n212: Spot publicitario

Objetivo: Conseguir nuevos usuarios y generar mas impactos comunicativos mediante

= | nuevas formas de comunicacion.
z
i | Descripcidn: Difusion de un spot de la campafia de comunicacion en YouTube.
2
Piezas creativas: Pieza final.
KPV’s: Clicks y niumero de conversiones.
Accién n213: Landing page
Objetivo: Conseguir nuevos usuarios y aumentar notoriedad y relevancia de marca.
G
E Descripcidn: Se disefara una nueva landing page de la pagina web de Tinder con el mensaje
i | de la campafia y un botdn call to action para crearse una cuenta en la aplicacion.
=
Piezas creativas: Mockup de la landing page.
KPI’s: Numero de conversiones.
Accion n214: Publicidad programatica
Objetivo: Conseguir nuevos impactos comunicativos mediante nuevas herramientas de
comunicacion, fomentar el sentimiento de pertenencia y conseguir nuevos usuarios.
h . .7 7 . . . . . . . . . .
= | Descripcion: Se hara una compra masiva de espacios publicitarios digitales dirigiendo la
& | publicidad a los usuarios en funcion de su segmentacidn gracias a las cookies. En este caso,
E se tendran en cuenta aspectos como la edad (18 a 34 afios), estado civil (solteros), los

intereses (diversién, ocio, entretenimiento, etcétera) y la ubicacidon (dmbito espafiol).
Piezas creativas: Graficas.

KPIs: Numero de conversiones en funcion del call to action.

81




INTERNET

Accion n215: Retargeting

Objetivo: Generar mds impactos comunicativos mediante nuevas herramientas de
comunicacion a potenciales usuarios de la app. Fomentar la repeticidn del servicio.

Descripcidn: Difusion de internet ads para display y redes sociales gracias a las cookies.

KPIs: Numero de conversiones en funcion del call to action.

INTERNET

Accion n2 16: Email marketing

Objetivo: Impactar mediante nuevas formas de comunicacion a los usuarios de la comunidad
Tinder para fomentar el sentimiento de pertenencia.

Descripcidon: Envio de emails con contenido de redes sociales adaptado con el fin de
comunicar con los usuarios de la aplicacidn. La intencidén es fomentar el sentimiento de
comunidad.

KPIl's: Apertura de newsletter, tiempo de lectura y nimero de conversiones en funcién del
call to action.

12.4.6. ACCIONES DENTRO DE LA APP

APP

Accion n217: Publicidad dentro de la app

Objetivo: Crear sentimiento de pertenencia de los propios usuarios de la aplicacion con el
concepto de la campana.

Descripcidn: Introduccion de las graficas de la campafia en la aplicaciéon a modo publicidad.
Piezas creativas: Mockup de las graficas en la aplicacién.

KPI’s: Evaluaciones posteriores mediante una encuesta dentro de la aplicacion.
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12.5.7. CUADRO RESUMEN DE ACCIONES

Figura 21. Resumen de las acciones para la campafia de comunicacion.

Medio / tipologia

ACCION

TIPOLOGIA

Television

1.

Spot

Offline

Exterior

W N

Gréficas de circuitos
Autobus
Valla digital (publicity)

Offline

Plataformas de musica

\n

Cufia Spotify
Podcast Spotify

Online

Branded content

N

Mini serie Tinder
Guia Tinder

Online
Offline

Internet

9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Creacion de contenido
Social ads

Influencers

Spot publicitario
Landing page
Publicidad programatica
Retargeting

Email marketing

Online

Dentro de la app

17.

Publicidad dentro de la app

Online

13. CREATIVIDAD DE LA CAMPANA

En este apartado se expone con detalle la creatividad y las correspondientes ejecuciones que derivan

Fuente:

de la estrategia y el plan de accion disefiado.

13.1. GUIAS DE ESTILO

A continuacion se detalla la guia aproximada del estilo que deben plasmar las diferentes piezas
creativas elaboradas. Asimismo, se establecen las pautas basicas y orientativas a las cuales se

deberdn adaptar las creatividades:

Tipografias:

En todas las creatividades se trabaja con dos tipografias: la tipografia del logo de Tinder (Chalet-New
York Nineteen Seventy) y una nueva seleccionada especificamente para las piezas: Inter, una
tipografia sans-serif con un toque geométrico y juvenil. Ademas, cuenta con 18 variedades dentro de

Elaboracidn propia

la familia tipografica, lo que facilita la versatilidad a la hora de crear las composiciones.
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Figura 21. Fuente tipografica Chalet (Mediana). Figura 22. Fuente tipografica Inter (Mediana).

Chalet Mediana Inter Mediana
ABCDEFGHIJHLM ABCDEFGHIJKLM
NAOPQRSTUVWHYZ NNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm abcdefghijkim
nfopqrstuvwryz niopqrstuvwxyz
1234567890 1234567890

Colores corporativos:

Los colores corporativos de la campafia serdn los que trabaja Tinder, pues se considera que todos los
elementos comunicativos deben respirar al mismo estilo para evocar a un universo Tinder
consistente. A continuacién se detallan las tres muestras de colores utilizados por Tinder, pero se
debe tener en cuenta que a menudo se usa un degradado formado por las tres muestras.

Figura 23. Paleta cromatica de Tinder.

COLOR INFORMACION

Nombre: Electric Pink
Hex: #FD2978B
1 RGB: (253,41,123)

CMYK: 0/0,837 /0,513 /0,007

Nombre: Fiery Rose

Hex: #FF5864

RGB: (255, 88,100)
CMYK:0/0,654 /0,607 /0

Nombre: Pastel red

Hex: #FF655B

RGB: (255,101,91)
CMYK:0/0,603/0,643/0

w

Fuente: SchemeColor'#!

Logotipo y posicion:

El logotipo de Tinder se mantiene intacto, sin modificaciones. Al fuego se le podra afiadir el color
blanco o el degradado anteriormente mencionado.

141 SCHEMECOLOR. “Tinder App Icon 2017 Colors with Hex & RGB Codes” [Online]. SCHEMECOLOR.COM.
<https://www.schemecolor.com/tinder-app-icon-colors-2017.php> [Consulta: 24 de marzo 2021]
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Figura 24. Logotipo de Tinder en sus dos formas.

Fuente: Google

13.2. CREATIVIDADES EN LAS ACCIONES

Una vez definida la estrategia de comunicacién, los medios seleccionados y la guia de estilo, se detalla
en este apartado la idea creativa desarrollada y su posterior aplicacidon a diferentes soportes y
formatos.

Accién n21: Spot televisivo

Guion:

Tu, que dejas el paraguas en casa para bailar bajo la lluvia. Que vives sin preocupaciones.

Tu, que tu filosofia de vida es “no deberiamos estar haciendo esto”. Que te gustan los retos.

Tu, que crees en el amor al primer swipe, y no, no te da miedo admitirlo. Que te gusta disfrutar de la
vida.

Tu, que te arreglas para la cita mds romdntica y acabas desmelenada en un karaoke con tu match.
Tu, eres un Tinder. Descdrgate la app y conoce a miles de personas cerca de ti. Be A Tinder.

Para poder ver la pieza final es necesario escanear el cddigo QR con un dispositivo mévil o hacer click
en el enlace.

Link a la pieza final: https://youtu.be/vlpshtEzIWE
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Accion n22: Publicidad exterior 1 - Circuitos

A continuacién se muestran los copys creativos para la bateria de graficas y su explicacion:

Copys centrados en relaciones serias:

Crees en el amor al primer swipe y no te da miedo admitirlo” - La frase “...y no te da miedo
admitirlo” es muy habitual en las redes sociales como lema de empoderamiento a las
personas que se consideran freaks o diferentes.

Dudas de Cupido pero te enamoran con planes improvisados y un par de cervezas - Se hace
una relacién entre Cupido y el enamoramiento. Un Tinder huye del amor idealizado pero
es facil que le hagan enamorarse.

Te arreglas para la cita mds romdntica y acabas desmelenada en un karaoke - Se hace
un antitesis entre “arreglarse para una cita” y acabar “desmelenada”. Ademas, los
Tinders también pueden tener citas romanticas.

Copys centrados en relaciones esporadicas / entretenimiento:

Dejas el paraquas en casa para bailar bajo la lluvia - Se entiende como una manera de
vivir la vida sin preocupaciones.

Tu filosofia de vida es: “no deberiamos estar haciendo esto” - Un Tinder se atreve con
todo, aun sabiendo que no deberia hacerlo.

Eres un Tinder cuando buscas a tu media naranja mientras bebes una limonada - Se basa

en el tépico de la busqueda de la media naranja, algo que un Tinder se lo toma con humor,
alegria e incluso ironia.
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Crees en el amor
al primer swipe

y no te da miedo admitirlo.

-l

- #BeATind\

dtinder

Dudas de Cupido

pero te enamoran

con planes improvisados
y un par de cervezas.

#BeATinder
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@ tinder
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Te arreglas

para la cita mas romantica
y acabas desmelenada

en un karaoke.

#BeATinder

~

|

@ tinder




IETS Buscas

el paraguas en casa a tu media naranja

para bailar bajo la lluvia. mientras bebes
una limonada.

#BeATinder
#BeATinder

\
@ tinder

Dudas de Cupido
péro,te enamoran
cen planes improvisados”

y un par de cervezas.
#BeATinder

s

«h
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Accion n23: Publicidad exterior 2 — Autobus

Accién n24: Publicidad exterior 3 - Valla digital con marcador en tiempo real

& & -

@ tinder
e o Y (| i'i:i'i

AL 0 A X

Personas ya estan en Tinder
Y tu, a qué esperas para ser un Tinder?

#BeATinder
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Accion n25: Cuias en Spotify

Guidn de las cuias:

Cuiia 1: TU, que dudas de Cupido y te enamoras al primer match. Tu, que prefieres estar
quedando que stalkeando. Tu, que no te importa que a tu match le guste la pizza con pifia.
Tu, eres un Tinder. ¢A qué esperas? Bajate la app y conoce a miles de personas cerca de
ti. Be A Tinder.

Cuiia 2: Tu, que buscas a tu media naranja mientras te tomas una limonada. Tu, que tu
filosofia de vida es “no deberiamos estar haciendo esto”. Tu, que te sube la adrenalina al
dar like a alguien que conoces. ¢ A qué esperas? Bajate la app y conoce a miles de personas
cerca de ti. Be A Tinder.

Cuina 3: Tu, que dejas el paraguas en casa para bailar bajo la lluvia. Tu, que te encantan
los planes improvisados con un par de cervezas. Tu, que vas a la cita mas romantica y
acabas grabando TikToks con tu match. ¢ A qué esperas? Bdjate la app y conoce a miles de
personas cerca de ti. Be A Tinder.

Para poder escuchar la pieza final es necesario escanear el cédigo QR con un dispositivo movil o hacer
click en el enlace.

Link a la pieza final: https://www.youtube.com/watch?v=Ca6aNzOpdLl

Oyt 0
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Accidon n26: Podcast “Ahora es la Hora”'#?

MEJORAR TU CUENTA usuario0808

Buscar Conecta con Facebook para ver lo
que escuchan tus amigos

Inicio Actividad de los amigos

Tu biblioteca

Crear playlist

R Ahora es la hora

Tinder Espafia

| sEcur

Todos los episodios De més antiguo a més reciente Informacién

iBienvenidos a Ahora Es La Hora!
El nuevo podcast presentado por
| AMOR PROPIO COMO LEMA DE VIDA i 5 =
B ) aria Herrejon que llega para
Ahora es la hora - 1x1 hablar de relaciones, sexualidad,
= amor, inclusividad y mucho més.

El amor propio es ese estado mental y emocional que hace que nos sintamos bien con noso-
tros mismos. ¢Quieres saber cémo lograrlo? En el episodio de hoy contamos con Eva ...

‘ <{QUEREMOS BIEN A NUESTRAS PAREJAS?
B Ahora es la hora - 1x2
B

En una relacién de pareja hay factores clave para encontrar un buen equilibrio. Mar Joanpere
Foraster, sociéloga experta en relaciones de pareja, nos acompafia en el episodio de hoy.

0 =

‘ SUPERANDO RUPTURAS SIN CAER EN EL INTENTO
E Ahora es la hora - 1x3

La vida no es un cuento de hadas y a veces, nos encontramos ante rupturas complicadas de
superar. iPero nada es imposible! Hoy la asesora de relaciones Alicia Ardilla nos contara...

° 25 min

‘ SIN TIMIDEZ TODO SABE MEJOR
B Ahora es la hora - 1x4

<&Te gustarfa estar siempre abierto a las nuevas experiencias y nuevas personas? ¢Te gustaria
disfrutar socializando, pero la timidez te lo impide? Francisco Javier Gutiérrez, psicélogo.

o
| N - =
B AMOR PROPIO COMO LEMA DE VIDA h ®
Ahora es la hora
— 51 -

Accion n27: Miniserie de Tinder

Esta serie sera desarrollada por Zeta Studios, localizada en Barcelona. Se ha escogido esta productora
por sus recientes éxitos de Netflix como Elite, que de alguna manera encaja con el estilo de la
miniserie de Tinder. Ademas, Netflix solamente acepta propuestas que se lleven a cabo con
productoras colaboradoras, entre ellas, Zeta Studios. El nombre de la miniserie sera Be A Tinder, pues
es un pilar fundamental de la campafiia, y ademas, servird para explicar detalladamente cémo son
estos Tinders.

142 Ver los apartados 20.23. y 20.24. del anexo para consultar las fichas técnicas de los contenidos y el guion del podcast, pag. 208 —
2009.
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Be ATinder

@i‘
A

mporada [

nes en tiempos modernos a través de fa Amor; Resity TV, Intimidad, Diversidn
= Nolincs ‘Comedia, Romiéntico
g vimera experk
otros, su dia a dia. ¢Conocerdn a otros Tinder que encajen con su

Episodios Temporadal v

N - -
.

Las citas de Dani siempre sorprenden. Pasa de |a tipica tarde en el cine y las cenas romanticas
para pasar a la acclon. ¢Conseguird conquistar con sus sopresas a su ltmo match?

Joana 24 min

Esta chica es pura dulzura con un punto exético. Ha llegado la hora de saber si sus matches de

\'.'to
v w/ Tinder son més de dulce o de salado.
| o<

Sinopsis de Be A Tinder: Esta serie narra cinco formas de vivir las relaciones en tiempos modernos a
través de la tecnologia. Cinco solteros se embarcan en una cita a través de una app de dating: Tinder.
Para alguno de ellos serd su primera experiencia en una aplicacién de este tipo y, para otros, su dia a
dia. ¢Conocerdn a otros Tinder que encajen con sus gustos?

Para poder ver la pieza final es necesario escanear el cddigo QR con un dispositivo mévil o hacer click
en el enlace.

Link a la pieza final: https://youtu.be/yfYVkrmnMRA
bl o
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Accion n28: Guia de recomendaciones de Tinder

Muestra de los stickers para establecimientos HORECA y mockup:

iUn Tin
iUn Tinder iUn Tinder degcﬂbr'irggfqu.'

se divertiria aqui! bailaria aqui! su nuevo hobby!
#BeATinder #BeATinder #BeATinder

iUn Tinder g .
1 1 Un Tino
tomaria aqui iUn Tinder i in

sus chupitos , . conoceria a®
favorit'c))s! cenaria aqui! a su match!

#BeATinder :
#BeATinder #BeATinder

jUn Tinder

vendria aqui

con su match
#BeATinder
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vendria aq
de terraceo!
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Para poder ver la pieza final de la Guia Tinder es necesario escanear el cdédigo QR con un dispositivo

movil.

Accidn n2 9: Creacion de contenido para las redes sociales

Instagram:

Fotografias de la campaia: Dos veces a la semana se subiran fotografias realizadas para
la campafia, acompafadas de una frase #BeATinder en el copy de la publicacion.

Un/a verdadero Tinder: Semanalmente se presentara un nuevo personaje Tinder. Estas
publicaciones serviran para explicar mejor qué significa ser un Tinder y que caracteristicas
tienen.

Recomendaciones Guia Tinder: Dos veces al mes se subirda un post con una
recomendacidn que aparece en la Guia Tinder, para asi dar a conocer el nuevo apartado
de la app.

Frases de la campaia: Se compartiran copys relacionados con la campafia, seguidos del
haghtag “#BeATinder”. La idea es que los seguidores se puedan sentir identificados con
estos mensajes y lo compartan en sus perfiles de rrss.

Posts en dias seialados: Se seguird un calendario con los dias que se consideren de
importancia y se disefiaran posts especificos para la celebracion o reivindicacion de esos
dias. Por ejemplo, se haran posts especiales para el orgullo LGTBIQ+, el dia del soltero, el
solsticio de verano, entre otros.

Promocion de la miniserie: Se hara un post explicativo del lanzamiento de la serie, se

presentaran a los personajes, se compartiran imagenes exclusivas y dos semanas antes
del estreno se lanzara el trailer.
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Feed de Instagram:

15:344 4G @'

< tinder.spain & A -

139 14,6 mil 309

Publicaciones Seguidores Siguiendo

Tinder Espaiia
Pagina de aplicacion

Si eres de los que deja el paraguas en casa para
bailar bajo la lluvia, eres un Tinder. #BeATinder

tinder.com
Siguiendo v Mensaje Llamar v
BEA = :
TINDER ?
#BeATinder  Swipe Night Singles’ Days Bios Q&A

it © H ®

Te sube la adrenalina
al dar like a alguien
que conoces.

#BeATinder

Ice Bar MADRID

No te importa ; David.
que a tu match le guste < Un

la pizza con pina. Verdadero
#BeATinder \B Tinder
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Twitter:

- En Twitter se adaptara el contenido de Instagram.

- Se haran tweet con los copys de la campafia con la intencion de que los usuarios se sientan
identificados y hagan retweet. Siempre con el hashtag #BeATinder.

Tinder Spain

@tinder_spain

;Eres de los que deja el paraguas en casa para bailar
bajo la lluvia? Eres un #Tinder.
10:44 AM - 25 Jul 2021

Bajate la app. #BeATinder

Free
Install

& Promoted

Buscas a tu media naranja mientras bebes una
limonada. #BeATinder
10:44 AM - 25 Jul 2021

Tinder Spain

@tinder_spain

Bajate la app. #BeATinder
Free

Install

& Promoted

YouTube:

Tinder Spain

@tinder_spain

¢Eres de los que cree en el amor al primer swipe y no
le da miedo admitirlo? Eres un #Tinder.
10:44 AM - 25 Jul 2021

Bajate la app. #BeATinder
Free

Install

& Promoted

Te preparas para tu cita y acabas grabando TikToks
con tu match. #BeATinder
10:44 AM - 25 Jul 2021

Tinder Spain

@tinder_spain

Bajate la app. #BeATinder
Free

Install

& Promoted

- YouTube sera la plataforma que se utilizara para lanzar el trdiler de la mini serie y el spot

de la campaiia.

- Periddicamente se hara una mini entrevista a cada uno de los influencers de la campafia

para conocerlos mejor.

- Challenge Influencers: Ademas de las entrevistas también se les propondran retos
relacionados con el concepto de la campafia para demostrar que son verdaderos Tinder.

TikTok:
- Post de inauguracion de la cuenta.

- Posts en dias sefalados: Al igual que en Instagram, se crearan publicaciones especificas
para las ocasiones que se consideren especiales y/o de importancia.
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- Reto #BeATinder: Se va a lanzar un reto en la red
social. Siguiendo la frase “Dime que eres un Tinder,
sin decirme que eres un Tinder” se va a proponer a
los usuarios de TikTok que muestren su faceta mas
Tinder. Los videos mas curiosos se van a re-subir al
perfil de la marca.

- Posts siguiendo las tendencias de la app: Con el
objetivo de ganar espacio en esta red social se van
a seguir y a utilizar los retos y los audios virales.
Siempre adaptandolo al contenido de la campaiia
#BeATinder.

- Contenido Influencers: Todo el contenido que los
influencers de la campafia hagan sobre Tinder se va o

. . @li_la21 7hago
a re-subir al perfil. | #BeATinder

See translation
1 0riginal sound

- Filtro con la interfaz de Tinder: Se creard un filtro
que seguird la interfaz de like, dislike y superlike que 40 O
tiene Tinder para que los usuarios de TikTok lo usen e
para sus retos. Se pedird a los influencers que lo
usen y asi crear viralidad.

Accidn n210: Social ads Instagram y Twitter

tinder. spain tinder. spain tinder. spain
o Publicidad o Publicidad ‘ Publicidad

Crees en el amor Buscas

al primer swipe a tu media naranja
~yno te da miedo mientras bebes

_admitirlo. una limonada.

#BeATinder g'
r (&

i
"W

. i f/- . - jHaz swipe upy, |
iHaz swipe up y , iHaZ swipe upiy encuentra a alguien
comienza a swipear! . descargate la con quien hacerlo!
e aa—y : \
A N A
Ver més Ver mas Ver mas
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Accidon n211: Influencers

Para esta accidn se puede consultar en el anexo el briefing!** resumen de la campafia que se les
enviara en un primer contacto a los influencers.

Accidn n212: Spot publicitario en YouTube

Este spot serd el mismo que el spot televisivo. El Unico cambio necesario sera el formato y el peso
del archivo.

Accidn n213: Landing Page

‘ tinder Productos Informacién Podcast

Be a Tinder

CREA UNA CUENTA

143 Ver el apartado 20.25. del anexo para consultar el briefing para los influencers, pag. 210.
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Accion n214 y 15: Publicidad programatica y retargeting

e
Te preparas Te arreglas

para tu cita

y acabas grabando Tik Toks para la cita mas romantica
comtu matguy - y acabas desmelenada

#BeA/Tinder‘ﬁ» en un karaoke.
: > #BeATinder

r.‘ :-,
Bajate la app 4 Bajate la app
. N

otinder otinder =

a alguien que conoc
#BeATinder

Bajate la app
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Accion n216: Email marketing

Ejemplo donde se comunica el lanzamiento de la Guia de recomendaciones Tinder.

@ tinder

iHola Tinder!

Ya sabes que un buen plan es suUper necesario para conquistar
a tu match, pero escoger ese sitio ideal no siempre es
tarea facil.

Y para que no te tengas que comerte la cabeza cada vez que
sales, hemos lanzado la Guia Tinder, una seccion de la app
para que puedas encontrar infinitas ideas y organizar

citas IN-OL-BI-DA-BLES.

Aqui podras descrubir los lugares Tinder: los mejores sitios
que te subiran la adrenalina, los bares mas top para una
noche loca o, si eres mas romanticén, también tenemos las
mejores terrazas para enomorarte.

¢A qué esperas? #BeATinder y descubre los lugares Tinder.
iTe encantara! Haz Click aqui.

Equipo Tinder

Accién n217: Publicidad dentro de la app

Buscas

a tu media
naranja
mientras bebes
una Iimon'

#BeATinder
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14. ESTRATEGIA DE MEDIOS

Este apartado pretende definir todos los canales que se tendran en cuenta para difundir la campafia
de comunicacion planteada. La finalidad principal es conseguir los objetivos de comunicacién ya
mencionados anteriormente.

14.1. OBJETIVOS DE LOS MEDIOS
Son diversos los factores que determinan la eleccién de medios utilizados:

- El alcance: Teniendo en cuenta que uno de los objetivos de comunicacidn de la campana
es mantener la marca en la posicion del top of mind a pesar del crecimiento de la
competencia, la cobertura o el alcance es un elemento fundamental a tener en cuenta. El
nimero de personas que sea impactado al menos una vez del publico objetivo sera
totalmente significativo. Es por esta razon que se deberan escoger los canales en funcion
del target especifico al que va dirigido la accidn, abarcando todo el publico objetivo (de
18 a 34 afios) y teniendo en cuenta que el estilo, el tono, el canal y el mensaje deberan
adaptarse a ello.

- La frecuencia: Se entiende como el promedio de veces que una persona del publico
objetivo ha sido impactada con el mensaje que se quiere transmitir. Para ello, se
pretenden trabajar piezas creativas que sean suficientemente poderosas para llamar la
atencion y generar un recuerdo en la mente del consumidor. Esto ayudara a que el publico
objetivo entienda el concepto y quiera formar parte de la comunidad Tinder.

14.2. DEFINICION DEL PUBLICO OBJETIVO DE MEDIOS

De la misma manera que se ha observado anteriormente, Tinder consta de un total de cuatro grandes
grupos de publico objetivo: Jdvenes que buscan una relacion seria; jévenes que buscan encuentros
esporadicos; jévenes que utilizan la aplicacion como entretenimiento y jdvenes que no conocian la
aplicacion Tinder o, dicho de otro modo, publico potencial.

En este punto es importante destacar que el publico objetivo de esta campafia de comunicacion son
estos cuatro grandes grupos. El objetivo principal es crear el sentimiento de pertenencia a la
comunidad Tinder, por lo que no se descarta ningun tipo de consumidor de los anteriormente
comentados.

14.3. ANALISIS DEL CONSUMO DE MEDIOS DEL PUBLICO OBJETIVO
Con el fin de configurar una estrategia de medios para la campafia, los datos utilizados han sido
fuente del Estudio General de Medios (EGM). Estos corresponden a la tercera ola del 2020,

publicados por la AIMC (Asociacion para la Investigaciéon de Medios de Comunicacion).

Como se puede observar a continuacion, el ranking de medios con mas penetracidn son la televisidn,
el internet y el exterior. Dejando en las ultimas posiciones a los suplementos y el cine.
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Figura 24. Penetracién de medios en 2020.

84,2 82,8*

TELEVISION INTERNET

21,8* 14,8

REVISTAS DIARIOS

5,1%

76,0*

EXTERIOR

SUPLEMENTOS

Fuente: EGM (Estudio General de Medios)

Con el fin de conocer con mayor precision mediante qué canales se puede impactar al publico
objetivo de Tinder, a continuacidn se muestra una tabla que cuenta con los porcentajes del consumo
de medios de comunicacidn. Se distribuye en funcion de las tres edades que interesan segun el target
de Tinder (14 - 19 afios, 20 - 24 ailos y 25 - 34 afios) y los medios de comunicacién que existen: diarios,

suplementos, revistas, radio, television, cine, internet y exterior.

De la misma forma que se puede observar a continuacion, los mass media con mas penetracidon son

los mismos en las tres franjas de edad: internet, exterior y television.

54,6*

RADIO

1,2*

CINE

Figura 25. Analisis del consumo de los medios convencionales entre el publico objetivo.

MEDIOS EDADES

En version print y version digital | 14 -19 anos | 20 - 24 afios | 25 - 34 aiios
Diarios 7,8% 10,0 % 12,1%
Suplementos 3,1% 3,4% 3,5%
Revistas 20,9 % 23,1% 21,3 %
Radio 41,5 % 45,9 % 52,6 %
Televisién 77,6 % 77,3 % 76,4 %
Cine 2,5% 3,0% 2,0%
Internet 95,5 % 98 % 97,4 %
Exterior 83,5% 86 % 84,7 %

Fuente: Elaboracién propia segutin datos consultados del EGM#

144 ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION. Resultados EGM 3a ola 2020 [En linea]. AIMC. Espafia,

2020. <http://reporting.aimc.es/ind.html#/main/cockpit > [Consulta: 3 de abril de 2020]
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Gracias a la informacion que proporciona la tabla y demds fuentes de informacion!#®, se observa que

entre las personas de 14 hasta 34 afios el medio de comunicacién mas consumido es Internet,
llegando a cifras de casi el 100% de penetracidn. A este le sigue, en orden de penetracién, el medio
exterior y la televisién, como también la radio y las plataformas de reproducciéon de musica online
respectivamente. Cabe destacar que, independientemente de la franja de edad, el orden sigue siendo
el mismo.

14.4 SELECCION DE MEDIOS

Esta seccidn pretende detallar cuales son los factores cuantitativos y cualitativos de cada uno de los
ocho mass media disponibles que se han analizado anteriormente.

Diarios/Suplementos:

- Factores cuantitativos: A lo largo de los anos, los diarios han sido el medio de
comunicacidon de referencia en formato fisico y, con él, los suplementos. A pesar de ello,
con el cambio de habitos de consumo de medios de comunicacién tradicionales y la
irrupcion digital, su penetracidn ha disminuido notablemente. Dejando al cine en la ultima
posicidn, los suplementos y los diarios son los mass media con menos penetracién en el
target de Tinder. En consecuencia, este medio no se considerard oportuno para la
campaifa.

- Factores cualitativos: En este caso es dificil ofrecer una segmentacién personalizada del
publico al que se dirige la campafiia.

Revistas:

- Factores cuantitativos: Aunque el porcentaje de penetracion es mas alto que en el caso
de los diarios y los suplementos, las revistas no se consideran el mass media idéneo para
la comunicacién de la campafia en cuestion. La razon principal es el poco impacto que
genera en el target al que esta dirigida la campana.

- Factores cualitativos: De la misma forma que los diarios y los suplementos, no se
considera un medio de comunicacion adecuado para impactar al target deseado. Menos
aun teniendo en cuenta que hay muchas piezas de publicidad, y esto dificulta impactar al
lector.

Radio
- Factores cuantitativos: Se destaca la penetracidn en el target deseado, pues llega a cifras
alrededor del 50%, por lo que se considera destacable en comparacidon con otros mass
media.

- Factores cualitativos: La radio es considerada un medio de comunicacién oportuno en
esta campafia de comunicacidn, pues se entiende como un buen canal para llegar al
publico objetivo de una manera rdpida y eficaz. A pesar de ello, se considera que las

145 STATISTA.COM. "Distribucion porcentual del mercado de la musica en streaming a nivel mundial durante el primer trimestre de
2020, por plataforma" [En linea]. STATISTA.COM <https://es.statista.com/estadisticas/698135/cuota-de-mercado-de-las-
plataformas-de-streaming-a-nivel-mundial/> [Consulta: 10 de abril de 2021]
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Television:

Cine:

Internet:

Exterior:

plataformas de reproduccion de musica online podrian adaptarse mucho mejor al estilo
de contenido que se pretende comunicar teniendo en cuenta el publico objetivo al que se
dirige la campafia.

Factores cuantitativos: Pese a que la televisién ha sufrido una disminuciéon de su
penetracion con la llegada de medios digitales, este medio de comunicacién ocupa la
tercera posicion en cuanto a penetracion del target de interés. Asi pues, se considera
como una buena opcidn para llegar masivamente al target y conseguir mayor niumero de
impactos comunicativos posible.

Factores cualitativos: De la misma manera que se apunta anteriormente (apartado 12.2),
la television es el mass media que genera mayor recuerdo de marca. Las tasas de
conversion siempre crecen después de que la campafa haya sido distribuida en television
y, a pesar de que el objetivo principal de esta campafa no sea conseguir un alto nivel de
conversidn, se considera una buena opciéon para impactar al publico objetivo y
mantenerse en la mente del consumidor. Cabe destacar la importancia de ubicar la
aparicidon en televisién en ciertos momentos oportunos. Por lo contrario, se estara
llegando de forma masiva a un publico que se vera impactado pero que a Tinder no le
interesa.

Factores cuantitativos: De la misma manera que se ha observado anteriormente, el cine
es el medio de comunicacién con menor penetracion para el target dirigido. Asi pues, se
descarta como conveniente para la distribucién de la campafa.

Factores cualitativos: La alta calidad de la imagen y del sonido pueden suponer una
ventaja en cuanto a medios de comunicacion. A pesar de ello, se detecta anteriormente
como el mass media con menos penetracion.

Factores cuantitativos: Se ha podido detectar como el medio de comunicacién estrella
para el target al que se dirige la campaiia. Sus niveles de penetracién llegan a casi el 100%,
una cifra favorable para poder conseguir los objetivos deseados.

Factores cualitativos: Se considera este medio de comunicacién como un generador de
comunidad: los usuarios se agrupan por cuentas a las que seguir, modos de vida o
maneras de pensar, entre otros. La creacién del sentimiento de pertenencia tiene estas
caracteristicas muy bien definidas, por lo que es el medio acertado para crear la
comunidad Tinder. Ademas, Internet permite una muy especifica segmentacion del target
al que se quiere impactar, por lo que es un medio mas que interesante para tener en
cuenta.

Factores cuantitativos: Dejando en primer lugar a internet, el mass media del exterior
tiene unos porcentajes de penetracion en el publico objetivo deseado muy elevados. Asi
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pues, pensando estratégicamente la ubicacién de estas piezas, puede ser una herramienta
adecuada para impactar de manera masiva al target especifico.

- Factores cualitativos: Se considera un medio de comunicacion oportuno gracias a sus
altas posibilidades de desarrollo. Bien sea con acciones de street marketing, OPls o MUPIs,
existen multiples posibilidades que ayudarian aimpactar al target deseado. Ademas, tiene
una voluntad de viralizacién. Puesto que no es como un post, un tuit o un video subido a
lared, en el momento en que la pieza se quiere compartir, siempre se necesita la voluntad
del usuario de hacer una foto y compartirla, lo que asegura mas impactos. Por ultimo,
cabe destacar que es un medio de comunicacidn con un coste elevado en la mayoria de
las ocasiones.

Plataformas reproduccién musica online:

- Factores cuantitativos: Después de que el EGM (Estudio General de Medios) haya
contemplado estas plataformas en sus estudios, se puede destacar un gran indice de
penetracidn. En especial, en el caso de los usuarios de 20 a 24 afios, llegando a cifras del
40,5% de penetracidon. Por lo tanto, serd un medio utilizado en la estrategia de
comunicacion.

- Factores cualitativos: Segun diversos estudios!*®, la audiencia diaria de musica en
streaming llega al 18% de la poblacion, un dato que favorece en cuanto a la adaptacion
de nuevas herramientas de comunicacion para comunicar ciertos aspectos de la campafia.
Es un medio de comunicacidon econdmico, el cual ayudaria a transmitir unos valores de
diversion y juventud que acompafaran a la intencién de la campafa.

14.4.1. MEDIOS DE COMUNICACION ESCOGIDOS

Tras conocer los factores cuantitativos y cualitativos de cada mass media analizado, los medios de
comunicacidn que se han decidido seleccionar con el fin de impactar al publico objetivo de interés
son: la televisidn, internet, exterior y plataformas de reproduccion de musica online.

14.5. SELECCION DE SOPORTES

A continuacion, se exponen los soportes escogidos que serviran como util para optimizar los objetivos
de comunicacién de la estrategia en funcién de los mass media previamente seleccionados.

- Internet: En cuanto al soporte de Internet, se pretende insertar piezas de display en las
redes sociales mediante la herramienta de Social Ads. La intencién es segmentar el
publico objetivo segun caracteristicas como: edad, género, estado civil, gustos y
preferencias, intereses, etcétera.

Por otro lado, en el caso de los canales propios de Tinder, se opta por la dinamizacion de
las redes sociales de Instagram, Twitter, TikTok y YouTube. Sin dejar de lado, sobre todo,

146 STATISTA.COM. "Distribucion porcentual del mercado de la musica en streaming a nivel mundial durante el primer trimestre de
2020, por plataforma" [En linea]. STATISTA.COM <https://es.statista.com/estadisticas/698135/cuota-de-mercado-de-las-
plataformas-de-streaming-a-nivel-mundial/> [Consulta: 10 de abril de 2021]
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a la propia aplicacion de Tinder puesto que la Guia de recomendaciones estara de la
misma app.

- Exterior: En el caso de este medio, los soportes escogidos son varios. Con el fin de
impactar de manera mas acurada al publico objetivo, se opta por la utilizacion de distintos
circuitos de publicidad. Entre ellas:

1. Circuito de publicidad en mupis 79x100cm y mupis digitales en centros
universitarios (Universidades de toda Espafia).

2. Circuito de publicidad en mupis 70x100cm en cines, gimnasios y bares de copas en
Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Zaragoza y Malaga.

3. Publicidad en autobuses con rotulacidn integral en Barcelona, Madrid, Valencia,
Sevilla, Zaragoza y Malaga.

4. Publicidad en vallas publicitarias digitales en Barcelona y Madrid.

5. Insercidn de la pegatina Tinder en locales HORECA y de entretenimiento en Madrid
y Barcelona.

- Televisién'¥’: Spot en las pausas televisivas de los programas relacionados con el dating:
La Isla de las Tentaciones y First Dates, pertenecientes a la cadena televisiva de Telecinco
y Cuatro respectivamente, de Mediaset Espafia. También en el programa de citas Love
Island, cuya cadena televisiva es Neox, del grupo Atresmedia.

- Plataformas de reproduccién de musica online: En este caso, se considera tener en
cuenta el soporte de Spotify, una compafia de audio en streaming que ha llegado a
conseguir un 25,2% de penetracién. Se caracteriza por aportar todo tipo de audios
(mUsica, podcasts, etc.) de caracter online y de forma gratuita.

14.6. DISTRIBUCION TEMPORAL

La campafia de comunicacidn se plantea con una duracidon de 10 meses en el ambito territorial, es
decir, en Espafa. Se lanzard el 1 de junio del 2021 y terminara en marzo de 2022. Cabe destacar que,
para una mayor organizacion y eficacia de la campafia, se ha considerado dividir la temporalizacion
en 3 estadios diferentes, los cuales tendran una intensidad que ira disminuyendo en funcién de la
cantidad de logros conseguidos. Consulte el apartado 15.1. para saber el espacio temporal especifico
de todas las acciones en concreto.

Primer estadio: Esta primera etapa comprende los meses de junio hasta septiembre. Se entiende
como la fase de lanzamiento de la campafa de comunicacién #BeATinder, pues en este caso el
objetivo es ganar notoriedad y consideracidn por parte del publico objetivo mediante el uso de los
medios de comunicacion masiva. En concreto, dar a conocer el concepto de la caracterizacion del
personaje y la descripcidn de este mismo.

147 Ver en el apartado 20.26. del anexo las fichas técnicas de los soportes televisives, pag. 212.
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Segundo estadio: Esta segunda etapa comprende los meses de octubre hasta diciembre. La intencién
es mantener la consideracion del publico objetivo y ayudar a fomentar la preferencia de marca
gracias al sentimiento de pertenencia y comunidad. Con una intensidad media y menor al primer
estadio, se pretende seguir trabajando, poniendo el foco en la comunicacién digital y exterior, para
estar en el top of mind del publico y no perder el contacto con la audiencia, lo que permitira llegar al
tercer estadio: la fase de consolidacion.

Tercer estadio: El ultimo estadio tiene en cuenta los meses de enero hasta marzo. La intencidn es
haber fidelizado un publico objetivo que en el primer estadio no existia. Asi pues, se comprende como
el estadio de evaluacion de la campafia y la creacién de una nueva campana de comunicacidn para
los nuevos posibles usuarios que hayan llegado. Se valora trabajar con una intensidad media.

Figura 26. Distribucién temporal de la campaiia por fases e intensidad.

Distribucion temporal de la campaiia

Mes Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic Ene Feb | Mar
Estadio 1r estadio 22 estadio 32 estadio
Intensidad Alta Media Media

Fuente: Elaboracidn propia

15. TIMING DE LA CAMPANA DE COMUNICACION

Este capitulo pretende detallar con la mayor precisién posible el timing general de las acciones que
se han propuesto para la campafia de comunicacién #BeATinder. Cabe destacar que su duracién
abarca desde el mes de junio de 2021 hasta el mes de marzo de 2022. En este sentido, es importante
destacar que se comprenden las acciones tanto online como offline.

15.1. TIMELINE GENERAL DE LAS ACCIONES

En este apartado se detalla el timeline general de las acciones propuestas anteriormente.

TIMING GENERAL DE LAS ACCIONES 2021- 2022
12 ESTADIO 22 ESTADIO 32 ESTADIO

TIPOLOGIA N2 ACCION JUNIO Juuio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO
Television 1 Spot- Love Island

Spot - First Dates

Spot - La Isla de las Tentaciones

Exterior 2 Publicidad exterior en cine y bares de copas

Publicidad exterior en gimnasios
Publicidad exterior en universidades
Publicidad en circuito de autobis
Publicidad exterior en valla digital

Plataformas reproduccién
online masica

Cufias en Spotify
Podcast

Branded Conent Miniserie

N O w

Guia de recomendaciones

Internet 9  Creacién de contenido en redes sociales
10 Social Ads
11 Influencers
12 Spot publictario en Youtube
13 Landing
14 Publicidad programatica
15 Retargeting
16 Email marketing

App 17 Publicidad dentro de la aplicacién
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15.2. TIMELINE SOCIAL MEDIA

JUNIO

Juuio
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
ENERO
FEBRERO
MARZO

JUNIO

Juuio
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
ENERO
FEBRERO
MARZO

JUNIO
Juuio
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
ENERO
FEBRERO
MARZO

JUNIO

Juuio
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
ENERO
FEBRERO
MARZO

RGT

DS

DS

1

DS

INSTAGRAM Y TWITTER
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
FC vt | FC FC2 FC FC rc2 | fc vi [@llreT Fc s FC  FC2 VT | FC ps | FC | vr
FC VT |RGT et rc [GI Fc2 FC VT FC FC2 RGT vt | FC FC Bl Fc2 ¢ v |os
FC FC2 VT FC VI | RGT DS | FC |RBT Fc2 | FC| VT FC RBT  FC FC2 Vi | FC | RGT
RGT vi [l FC Fc2 | VT | FC FC [RBTI VT | FC FC2 FC  RGT vt |Fc
FC VT | RGT | FC FC2 | FC FC VT FC FC RGT VI | FC  FC2 vr | TFc
FC |[RBT RGT FC2 VT FC PM FC VT FC2  FC PM vi [NFe RGT Fc | vr [RET:
FC  PM VT | RGT FC RBT FC2 FC | vT | FC PM RGT FC2  FC VT fc | os [l v v | Fe
RGT VT | FC FC2 | FC M| VT | FC - | vT DS  RGT FC PM | FC2 | FC vT
FC vi | ret [GIl Fc FC2 FC DS FC | VT |RGT FC FC RBT VI FC2 FC X X
VT | RGT FC FC2 | FC v | kC FC vi | Ds r2 fc ReT Gl ¢ vt
DS Dia FCF o ido de la RGT Recomendaciones Guia Tinder 'RBT Reto #BeATinder FC2 Frases de la campafia
_ VT Un Verdadero Tinder PM Promocién de la miniserie
YOUTUBE
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
MEI CHI
MEI CHI
MEI sc CHI MEI
MEI CHI
MEI CHI MEI
MEI CHI
MEI MEI CHI
™ CHI
MEI CHI X X
MEI CHI
TM Trailer Minisérie SC Spot de la campafia MEI Mini CHI Cl con
TIK TOK
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
] ov - | o DS
o o o o o,
o DS ov e ] RBT |
LF o e ] ov
o a7l i
v o] RoT o
B o o
ov @ DS ov [RBT |
o os o O e o«
o DS o
Pl Post de Inauguracién DS Dia Sefialado CV Contenido Viral LFT Lanzamiento Filtro _
15.3. TIMELINE EMAIL MARKETING
EMAIL MARKETING
2 3 4 s 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
RGT vT DS DS
RGT vT DS
vT DS RGT
VT RGT VT
VT VT RGT
vT PM PM RGT
PM VT PM DS
‘™ | DS PM
RGT DS VT X X
RGT VT DS RGT
DS Dia Sefialado RGT Recomendaciones Guia Tinder TM Trailer Minisérie

VT Un Verdadero Tinder

PM Promocién de la miniserie
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16. PRESUPUESTO ORIENTATIVO

Esta seccion pretende detallar en qué cantidad y en qué fracciones se dividira el presupuesto total
para la campafa de comunicacion #BeATinder. Este corresponde a un total de 2.000.000€.

Puesto que no se conoce con exactitud y profundidad los datos econdmicos de la aplicacion de citas
Tinder, como tampoco el coste exacto de la realizacidén de las acciones planteadas, se han tomado de
referencia los conocimientos y las herramientas facilitadas a lo largo del grado y fuentes externas
citadas en cada apartado. Por lo tanto, es de suma importancia destacar que la divisién del
presupuesto son cifras orientativas y aproximadas que se ajustan, en la medida de lo posible, a una
realizacion realista y plausible para Tinder.

16.1. PRESUPUESTO EN HONORARIOS

Para calcular los honorarios de la agencia se han escogido aquellos perfiles los cuales habrian
participado en el desarrollo de la campaiia en caso de ser real. Dado la gran importancia de la
campaia y su elevado presupuesto, se ha decidido optar por perfiles seniors, ejecutivos y directores.

Por otro lado, el proceso de desarrollo de la campaiia, de inicio a fin, consta de cuatro fases: analisis,
conceptualizacién, produccidn y seguimiento. Las tres primeras fases suponen 6 meses del total y
otros 10 meses que comprenden el lanzamiento, seguimiento y el fin de la campafia. Se ha hecho un
calculo aproximado del numero de horas invertidas por cada perfil a lo largo de la campafia.

Figura 27. Tabla de honorarios de agencia.

PERFILES HORAS COSTE/HORA IMPORTE
Director General 40h 257€ 10.280€
Director de Cuentas 160h 96€ 15.360€
Ejecutivo de Cuentas Senior 400h 46€ 18.400€
Ejecutivo de Cuentas junior 300h 35€ 10.500€
Planner 90h 63€ 5.670€
Director Creativo 160h 93€ 14.880€
Director de Arte Senior 360h 62€ 22.320€
Director de Arte Junior 400h 43€ 17.200€
Copy Senior 200h 57€ 11.400€
Copy Junior 280h 40€ 11.200€
Disefiador Gréfico Senior 200h 52€ 10.400€
Disefiador Gréfico Junior 300h 38€ 11.400€
Producer Audiovisual 160h 51€ 8.160€
Social Media Manager 180h 73€ 13.140€
Community Manager 860h 43€ 36.980€
Branded Content Editor 200h 44€ 8.800€
Senior Data Analyst 90h 62€ 5.580€
Junior Data Analyst 90h 37€ 3.330€
Project Manager 90h 59€ 5.310€
Programador Front End 90h 49€ 4.410€
Programador Back End 90h 46€ 4.140€
Director de Medios 70h 102€ 7.140€
Planificador de Medios 120h 67€ 8.040€
TOTAL INVERSION EN HONORARIOS 264.040€

Fuente: Elaboracidn propia
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El total en honorarios de agencia para la campaia Be a Tinder es de 264.040€. Teniendo en cuenta
que el presupuesto total de la campafia es de 2.000.000€, la cifra de honorarios supone el 13,2% de
la inversidn total. Se considera una cifra adecuada, ya que el presupuesto estimado destinado a los
honorarios de agencia deben suponer entre el 10 y 20% del total del presupuesto. Puesto que se
trata de una campafia de larga temporalidad se establecera un fee mensual de 20.000€ durante los
seis primeros meses (comprenden desde el analisis hasta la produccién) y de 14.404€ durante los
diez meses que dura el seguimiento de la campafa desde su lanzamiento hasta su finalizacion.
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16.2. PRESUPUESTO DE PRODUCCION

ACCION
TELEVISION
El rodaje del spot se llevard a
cabo durante dos dias
laborables. Se incluye la sesién
de fotos para las gréficas. En
total serdn 15h de rodaje.

Total acciones TV
EXTERIOR

El mismo dia del rodaje el
fotégrafo trabajard por 5h para
hacer las fotos de las gréficas.

Total acciones exterior
PLATAFORMAS DE MUSICA

Total acciones plataformas musica

BRANDED CONTENT

Total acciones Branded Content

INTERNET

Total acciones Internet
ACCIONES APP
APP

Total acciones dentro de la app
TOTAL PRESUPUESTO DE PRODUCCION

NOMBRE ACCION

1 Spot

2 Gréficas para circuitos

3 Autobus

4 Valla digital

5 Cufia Spotify

6 Podcast

7 Mini serie Tinder

8 Guia de recomendaciones
Tinder

9 Creacién de contenido RRSS
10 Social ads: Instgram Ads
Social ads: Twitter Ads
11 Influencers

12 Spot (mismo spot que en tv)
13 Landing Page

14 Publicidad programdtica

15 Retargeting

16 Email Marketing

17 Gréficas en app

DESCRIPCION MATERIALES

Direccién

Direccién de fotografia

Kit de lluminacién

Cémara

Ayudante de cdmara

Actores

Derechos de imagen actores principales
Extras

Magquillaje y peluqueria

Vestuario

Catering (Flor de Sal - FilmCuisine). Persona x dia

Alquiler de transporte
Licencia de musica

Fotégrafo
Impresién
Disefio

Rotulacién y montaje

Locutor

Alquiler de estudio

Derechos de la musica (spot televisién)
Alquiler de estudio

Presentadora

Derechos de la musica intro (mismo que en spot)

Invitados

Parte delegada a Tinder

Parte delegada a Netflix
Programacién del apartado en la app
Eleccién de localizaciones

Disefio de los stickers

Impresion de stickers de vinilo

Envio de stickers

Disefio social ads

Disefio social ads

Alex Gibert (Insta Story + Post)

Dante Caro (Insta Story + Reel + TikTok)
Maria Valero (Insta Story + Reel + TikTok)
Jedet (Insta Story + Post)

Michenlo (Insta Story + Post)

Chares (Insta Story + Reel + TikTok)
Maria Herrejoén (Insta Story + Reel+TikTok)
Lucas Loren (Insta Story + Post)

Otto Vans (Insta Story + Post)

Noel Bayarri (Insta Story + Post)

Natalia Beciu (Insta Story + Reel)
Katerina Safarova (Insta Story + Post)
Disefio Landing Page

Disefio de piezas

Disefio de piezas

Creacién de emails

Disefio de piezas

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 28. Tabla de presupuesto en produccién de la campafia.
COSTE UNITARIO

2.500,00 €
1.600,00 €
1.600,00 €
1.500,00 €
550,00 €
1.000,00 €
1.500,00 €
300,00 €
750,00 €
1.000,00 €
20,00 €
220,00 €
500,00 €

1.100,00 €
14,00 €

610,00 €

650,00 €
65,00 €
600,00 €
3.200,00 €

80,00 €

0,95 €
1,00 €

3.000,00 €
5.000,00 €
4.000,00 €
7.000,00 €
7.000,00 €
6.000,00 €
4.000,00 €
7.000,00 €
7.000,00 €
5.000,00 €
2.000,00 €
7.000,00 €
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1000
1000
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UNIDADES  COSTE TOTAL

2.500,00 €
1.600,00 €
1.600,00 €
3.000,00 €
1.100,00 €
10.000,00 €
15.000,00 €
3.000,00 €
1.500,00 €
1.000,00 €
1.240,00 €
660,00 €
500,00 €
42.700,00 €

1.100,00 €
8.400,00 €

7.320,00 €

16.820,00 €

650,00 €
65,00 €
1.200,00 €
3.200,00 €
8.000,00 €
13.115,00 €

200.000,00 €
400.000,00 €

950,00 €
1.000,00 €
201.950,00 €

6.000,00 €
5.000,00 €
8.000,00 €
7.000,00 €
7.000,00 €
6.000,00 €
8.000,00 €
7.000,00 €
7.000,00 €
5.000,00 €
4.000,00 €
7.000,00 €

77.000,00 €

0,00€
274.585,00€



16.3. PRESUPUESTO DE MEDIOS

Del mismo modo que se ha puntualizado anteriormente, el presupuesto de medios es una cifra
orientativa. Cabe destacar que ha sido complicado encontrar todos los datos econdmicos que
facilitan la cifra total, por lo que es necesario determinar que se ha tratado de encontrar la propuesta

de contratacion de medios mas realista.

Figura 29. Propuesta de inversion por medio para la campania.

MEDIO SOPORTE N2 NOMBRE ACCION DURACION INVERSION
Neox 1 Spot Love Island 3 meses / 2 pases x semana 87.600,00 €
Television Cuatro Spot First Dates 2 mes /5 pases x semana 420.000,00 €
Telecinco Spot La Isla de las Tentaciones 2 meses / 4 pases X semana 640.000,00 €
TOTAL INVERSION EN ACCIONES EN TELEVISION 1.147.600,00 €
Circuitos 2 Publicidad exterior en papel en cine y bares de copas 2 meses / 1 cara por dia 16.800,00 €
Publicidad exterior en papel en universidades 3 meses 25.660,00 €
Exterior Publicidad exterior en papel en gimnasios 1mes 8.450,00 €
3 Autobus 2 semanas 179.500,00 €
Valla digital 4 Publicidad exterior en valla digital 1 mes / 50 vallas digitales 26.000,00 €
TOTAL INVERSION EN ACCIONES EN EXTERIOR 256.410,00 €
Spotify 5 Cuiias en Spotify 3 meses 15.000€
TOTAL INVERSION EN PLATAFORMAS DE REPRODUCCION DE MUSICA ONLINE 15.000,00 €
10 Social Ads 10 meses 10.000,00 €
12 Spot publictario en Youtube 3 meses 12.000,00 €
Internet 14 Publicidad programdtica 4 meses 7.000,00 €
15 Retargeting 10 meses 10.000,00 €
TOTAL INVERSION EN ACCIONES EN INTERNET 39.000,00 €
TOTAL INVERSION DE MEDIOS 1.458.010,00 €

Fuente: Elaboracidn propia

16.4. PRESUPUESTO TOTAL

Figura 30. Tabla resumen del presupuesto total destinado a la campaiia.

TIPOLOGIA IMPORTE
Presupuesto de produccién 274.585,00 €
Presupuesto de medios 1.458.010,00 €
Presupuesto de honorarios 264.040,00 €
IMPORTE TOTAL DE CAMPANA 1.996.635,00 €

Fuente: Elaboracidn propia

17. EVALUACION DE LA CAMPANA

A pesar de tratarse de una propuesta formal de un plan de comunicacién, la campana Be A Tinder no
se llevard a cabo realmente. No obstante, la intencidn de este Trabajo Final de Grado ha sido enfocar
tanto la investigacion como la realizacion del proyecto como si se tratase de un caso veridico con el
fin de conocer de la forma mds exhaustiva posible cudl seria el proceso de creacion de un plan de
comunicacion.

La investigacidon pre-campafa permitid adquirir los conocimientos clave a la hora de definir la
estrategia personalizada para la marca, y posteriormente la conceptualizacidn y creatividad de esta,
seleccionando los medios y soportes acorde con algunas variables como el target o el presupuesto.
Asimismo, se eligieron las herramientas de KPIs que permitirian conocer y evaluar la repercusion de
las acciones planteadas y el ROl (Return Of Investment).
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En definitiva, se ha buscado la coherencia tanto en la estrategia como en la realizacidon de la campafia
de comunicacion, teniendo en cuenta la situacion de Tinder en Espafia y sus publicos objetivos, como
también el contexto y el mercado de las aplicaciones de dating. En consecuencia, el resultado final
de este proyecto es una campafa de comunicacion vertebrada por un eje global, que podria
funcionar a largo plazo y de manera internacional siendo igual de plausible que en la actualidad.

18. CONCLUSIONES DEL PROYECTO

Este ultimo apartado se centra en hacer una valoracién técnica del proyecto que permita estimar si
se conseguirian los objetivos propuestos en la estrategia de comunicacion. En términos generales, se
considera que el resultado de la propuesta es coherente y adecuada a las necesidades planteadas de
Tinder en Espafia.

Respecto a la estrategia de la campafia, esta ha sido establecida a partir de la investigacién de la
marca, el mercado y usuario, por lo que el resultado es fruto del analisis de la informacidn extraida
de manera objetiva. En dicha investigacidn se detectd un elevado conocimiento de marca, una clara
caracteristica del liderazgo de Tinder en el sector. No obstante, también se observd una falta de
relevancia de marca para el usuario, ademas de una carencia de sentimiento de pertenencia y de
comunidad por parte de los usuarios que utilizaban la aplicacién de citas.

Tras barajar diversas propuestas, se encontré la concepcion de “Be a Tinder”, como forma oportuna
para comunicar un sentimiento de pertenencia. Este concepto supone un salto cualitativo para
Tinder, pues se convierte en hilo conductor para construir un relato de marca. Asimismo, el
anunciante podra generar valor de marca, acercarse mas al usuario y dar los primeros pasos para
convertirse en una love brand.

En consecuencia, se considerd que para que el usuario forme parte de esta comunidad, primero debe
entender qué tipo de personalidades forman parte de esta. A través de estas descripciones se
conseguira que tanto el usuario como el potencial usuario se sientan identificados y quieran unirse a
ella. Por consiguiente, la realizacion de la campafia se ha enfocado en la caracterizacidn del personaje
Tinder, quien cuenta con una personalidad acorde con la marca: atrevida, open-minded, sin
preocupaciones y divertida.

Cabe destacar, que en todo momento se ha seguido una coherencia para conseguir una unidad de
campafia, tanto en la estrategia como en las creatividades.

En este punto, es importante destacar un elemento que se ha ido padeciendo durante todo el
desarrollo de este Trabajo de Final de Grado. En el apartado de motivacidn se justificaba el por qué
de la eleccion y, a pesar de que ha sido un proyecto que ha aportado un gran aprendizaje, trabajar
con un lider de mercado es complicado: es un proceso dificultoso y minucioso encontrar exactamente
en qué podria mejorar una aplicacién que, segin el mercado, cuenta con todas las caracteristicas
ideales para estar en el top of mind del consumidor y ser la lider del sector.

De la misma manera, ha sido una tarea dificultosa encontrar ciertos datos reales y actualizados de la
aplicacion. A pesar de la cantidad de intentos de contactar con el Director de Marketing de Tinder
Espafia, Victor Sevilla, los resultados han sido siempre negativos, lo que ha desfavorecido procesos
como la creacidn del presupuesto de la campafiia.

113



Para acabar, nos gustaria volver a agradecer a todas aquellas personas que, de manera directa o
indirecta han colaborado en este proyecto. Sin la cantidad de personas que se han involucrando en
este proyecto de forma altruista, este Trabajo de Final de Grado no podria haber sido posible. Asi
pues, esperamos que esta campaifa consiga sus objetivos definidos y que tras la campaia
#BeATinder, “ser un Tinder” signifique una manera de entender y vivir la vida que cualquier joven
desearia y podria llegar a conseguir uniéndose a la comunidad.
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20.1. LA HISTORIA DETRAS DE TINDER

Figura 31. La historia detrds de Tinder.
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Fuente: Histografias.com#®

148 HISTOGRAFIAS “La historia detras de Tinder” [En linea]. Histografias.com. <https://histografias.com/infografia-historia-tinder-app-del-amor.html> [Consulta: 15 octubre 2020]
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20.2. FUNCIONES DE TINDER RESPECTO A TINDER PREMIUM

Figura 32. Niveles de suscripcién y funciones de Tinder en 2020.

Funciones

Haz match. Chatea. Queda.

1 Super Like al dia

"Me gusta" ilimitados

Rewinds ilimitados

5 Super Likes al dia

1 Boost gratis al mes

Passport™ para cualquier ubicacion

Ocultar anuncios

Descubre a quién le gustas

Nuevos Top Picks a diario

Mensaje antes de hacer match

Likes priorizados

Repasa los Likes que has enviado en los ultimos 7 dias

149 TINDER. “Niveles de suscripcidon” [En linea]. Tinder. <https://tinder.com/feature/subscription-tiers> [Consulta: 18 diciembre 2020]
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Fuente: Tinder
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20.3. BRAND KEY

Figura 33. Brand key de Tinder en Espafia en 2020.

dtinder BRAND KEY

Values, Beliefs and Personality Reasons to Believe

- Valores: personas, libertad, diversion. — -\- Es el lider del sector.

- Personalidad: arquetipo de marca del - Ha recibido 7 premios de los

explorador. Desenfadada, libre y atrevida. “Dating Sites Reviews Choice
Awards” en los ultimos 6 afios.

Essence/Brand
Idea

Benefits Generar conexiones
- Inmediatez. y encuentros entre USP
- App con mayor cantidad de personas: La interacci6n fécil e inmediata

usuarios.

- Ayuda a dar el primer paso
porqué el otro usuario ya te ha
dado like (sube autoestima y

hace ganar confianza).

entre dos personas interesadas
la una en la otra utilizando la
geolocalizacion.

User Insight

La solteria es algo bueno que
se puede aprovechar.

Competitive Target
enviroment El target principal de
Esté en el mercado tinder mujeres y

de las dating apps. hombres solteros de
Su competencia son | entre 18-34 afios.
aplicaciones como
Badoo, Bumble,
Adopa un tio...

Fuente: Elaboracidn propia
20.4. OTRAS CAMPANAS DE COMUNICACION DE TINDER
Con el fin de indagar mas profundamente en la comunicacion de Tinder, en este apartado se expone
un breve resumen histérico de la comunicacidn que ha lanzado la aplicacién, dividida por canales y

desde sus inicios en el mercado.

La propia pagina web oficial de Tinder es uno de los owned media que mas contenido crea. Hay
contenido de diferentes tematicas: Dating, Tinder Advice, Narrative y Videos. En cada seccion el
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lector puede encontrar distintos articulos, entradas e historias escritas por los trabajadores de
Tinder.

Figura 34. Captura de pantalla de la pagina principal de la web Swipe Life.

Q SWIPE LIFE f?voo DEEED

TRENDING

DATING v
NARRATIVES v
VIDEO v

Fuente: Swipe Life**°

En cuanto a la presencia digital de la app, cuenta con perfiles en Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube y Tik Tok.

En Facebook?!?, tiene una cuenta internacional que supera al millén y medio de seguidores. Se utiliza

esta red para difundir el contenido de su propia pagina web y llevar trafico a esta. El engagement en
la red es elevado en cuanto a los comentarios, pero no tiene demasiado en cuenta a los shares.

Figura 35. Captura de pantalla de la pagina de Facebook de Tinder 2020.

WARRIOR

Aladdin
Rua thief?

Tindere

Pagina - A 1,5 mill. personas les gusta esto

Cuz u just stole my heart

@) Make every single moment count. Tinder
is more than a dating app. It's a cultural...

Um, no. I'm a princess. ‘

Seguir Ver todo

Fuente: Facebook Tinder®>?

150 SWIPE LIFE. [En linea]. TInder [EE.UU.] <https://swipelife.tinder.com>
151 TINDER. [En linea] Facebook [EE.UU.] <https://www.facebook.com/tinder >
152 [En linea] Facebook [EE.UU.] <https://www.facebook.com/tinder >
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En Twitter®®3 tienen dos cuentas: Tinder y Tinder Spain. En esta red tanto el tono de comunicacion
como los contenidos son distintos a otras redes sociales. Se basan en un tono mucho mas juvenil y
cercano, pues la misma red social pide esta informalidad. Tinder Spain es una cuenta abierta
recientemente, (enero de 2020) y aunque cuenta con el tic azul de verificado, todavia no tienen
ningun contenido, excepto una fotografia de la campafia de Single not Sorry.

Figura 36. Captura de pantalla de la cuenta de Twitter de Tinder Spain 2020.

Tinder Spain &
et Tinder Spain & @tinder _spain - 6 feb.
#MySingleNotSorry

Seguir

Tinder Spain &

@tinder_spain

“Ser single no es para tanto” - dijo nadie.
[ Se uni6 en enero de 2020

0 Siguiendo 46 Seguidores

Ninguna de las cuentas que sigues sigue a este usuario

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta Q T_1 O lil

Fuente: Tinder Spain Twitter!>

No obstante, la cuenta internacional de Tinder publica contenido entretenido para el publico. Sobre
todo, publica tweets basados en insights del consumidor con un toque humoristico, con los que el
usuario se pueda sentir identificado. De esta manera, se consigue un engagement mas elevado con
likes y retweets.

Figura 37. Pantallazos de la cuenta de Tinder Global 2020.

Tinder @ . )
<« .
124 m Tveots Tinder Ql@deer 24‘sep(. .
cute date idea: you buy ice cream, then come to my house, give me the
ice cream, then leave

© 30 0 25 Q 147 &

Tinder & @Tinder - 5 oct.
is it cuddle season or do | just need to buy a new sweater?

Q 77 1 92 Q 466 &
Seguir Tinder & @Tinder - 2 oct.
if you link your instagram to your tinder and every post is either
. architecture or a plant i do not trust you
Tinder & Y
@Tinder O 46 I 23 Q 167 &
Swipe Right® Yes, we're up.
Traducir la biografia Tinder & @Tinder - 26 sept.
© Los Angeles [0 Se uni6 en julio de 2012 excuse for all the plans you want cancelled today:
272 Siguiendo  177,8 mil Seguidores © Patrick 0'Dell @Patrick_gil - 25 sept.
Ninguna de las cuentas que sigues sigue a este usuario sorry can't hang out it's swipe night on tinder
Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta Q9 0 3 Q 13 o

Fuente: Tinder Global Twitter®>®

En el caso de Instagram, también se encuentran dos cuentas diferentes: la internacional y la de
Espafia.

153 TINDER SPAIN. [En linea] Twitter [Espafia] <https://twitter.com/tinder_spain>
154 — [En linea] Twitter [Espafia.] <https://twitter.com/tinder_spain>
155 TINDER. [En linea] Twitter [EE.UU.] <https://twitter.com/Tinder >
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La cuenta internacional®®® contaba con un total de 335 millones de seguidores en el mes de
noviembre de 2020. En esta red se publica un contenido dividido en cuatro secciones: mensajes de
branding, quotes reivindicativos, memes sobre el mundo del dating y contenido sobre colaboraciones
con influencers.

Se observa que su primera publicacién (24 de julio de 2013) comunica un mensaje clave de su
posicionamiento: “Our balls are huge” (Nuestras pelotas son enormes). Es un mensaje claro, directo
y con humor, que da lugar a una percepcidon de marca muy atrevida y con un punto descarado.

Figura 38. Primera publicacion de Tinder en Instagram.

) e segue

o tinder © Our balls are huge! #Tinder

#TinderEverywhere #Swag #BeachBalls

\J App Store

oQv W

69 Me gusta

Fuente: Tinder - Instagram

Afos posteriores a su lanzamiento y aparicién en Instagram (8 de marzo de 2017), se puede observar
como Tinder se posicionaba también como una marca reivindicativa en el dmbito social.

Figura 39. Publicacién reividicando igualdad en la cuenta de Instagram de Tinder.

®

“We realize the
importance of our

voice when we
are silenced.”

and fundraising

N niichmale Sl ammanid -
- MALALA YOUSAFZAI
oQv A

586 Me gusta

Fuente: Tinder - Instagram

Desde entonces y hasta la actualidad, sus publicaciones en la plataforma de Instagram han ido
aumentando en relacion con la periodicidad, y también diversificAndose referente a contenido.

156 TINDER. [En linea] Instagram [EE.UU.] <https://www.instagram.com/tinder/ >

128



Con una publicacidn casi diaria en su perfil, Instagram es la herramienta de comunicaciéon por
excelencia. En la plataforma, se pueden ver cantidad de contenidos relacionados con el branding de
la marca: experiencias de casos reales de diferentes usuarios, lanzamientos de nuevas
funcionalidades de la aplicacidon y los famosos memes, entre muchos otros.

Figura 40. Tipos de publicacione de Tinder en Instagram.

o tinder © « Seguir o tinder © * Seguir

o tinder © Life is good & o tinder © Let the debate begin
Tinder @ ® What's your most @
@Tinder controversial opinion?

,;) slavic_girl_ agency b o iankitmehta Why do goole even o
5 . Responder buy tomato ketchup!
Relationship Status:

'5’ cem_sahinnn Single °
Responder

Single ) voidkidd tshouian °
Taken @ rocoroomso °
Gomnnertenonsier .
O Sleeping diagonally in bed PPN N ot et o dogen

rafrinarate thair vetrhan??)

Qv A

2,444 Me gusta

oQv W

4735 Me gusta

Fuente: Tinder - Instagram

En cuanto a la estética del feed, se observa que se utilizan los colores corporativos de la marca para
la creacidn de los posts: el naranja y el magenta. No obstante, se podria decir que los videos que
publican rompen esta armonia estética del feed.

Figura 41. Feed de Tinder en Instagram.

& tinder @ :

Fuente: Tinder - Instagram
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Por otro lado, el 17 de febrero de 2020 Tinder abrid otro perfil de Instagram, centrado en la region
espafiola: Tinder Spain'®’. Con un total de 87 publicaciones durante el mes de noviembre de 2020,
acumulaba mds de 6.000 seguidores y consta de la verificacidn de Instagram (tick azul).

En este perfil se puede ver facilmente un cambio estético en relacidon con el perfil internacional, pese
a que el contenido va bastante alineado: memes, funcionalidades de la aplicacién, branded content,
etc.

Figura 42. Perfil y publicaciones de Tinder Espaiia en Instagram.

tinder.spain @ @ tinder.spain © @ tinder.spain ©

93 6.507 304
Posts Followers  Following

o

Tinder Espafia

"Ser single no es para tanto” - dijo nadie
Followed by aleex3, berryuca and 5 others
See Translation

== @ ‘ ¢> PRIDE
Singles’ Day Swipe Night Bios Confidential Vd
o) Ve e
il « & 2

oQvY R ©OQY . W

__ il 90 likes 218 likes

tinder.spain Celébrate todos los dias. tinder.spain jHay que leer entre lineas! @&

#tinder #tinderespafia #celebrateeveryday #tinder #tinderspain #swipelife #translator

Fuente: Tinder Spain - Instagram
A continuacidn, se analiza la red social de YouTube, tanto el perfil internacional como el de Espana.

El canal internacional'®® se abrid hace cinco afios y actualmente cuenta con 52.100 suscriptores. Estd
dividido en varias categorias:
- Tinder Inclusivity: Tratan temas de diversidad, siempre con la intenciéon de incluirlos y
normalizar estos temas. Hablan de transexualidad, demisexualidad, asexualidad, el género
no-binario, entre otros. Duracién: 4-8 minutos

- Tinder Swipes Sessions: En estos videos algunos celebrities intentan encontrar citas para
personas que pertenecen al equipo de Tinder. Duracidn: 3-5 minutos

- Tinder Travels: Contenido sobre consejos relacionados con Tinder y los viajes.

- Guide To Tinder: El equipo de Tinder o algunos celebrities dan consejos sobre como hacer el
mejor posible de la app. Duracién: 2-6 minutos

157 TINDER. [En linea] Instagram [Espafia.] <https://www.instagram.com/tinder.spain/?hl=es >
158 — [En linea] Youtube [EE.UU] < https://www.youtube.com/user/TinderAppVids >
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- Joining Tinder for the first time: En estos videos se ven las reacciones de los celebrities al usar
la app por primera vez. Duracién: 2-6 minutos

- Liked or noped: Algunos celebrities entran en la app, y explican a quién le darian like y a quien
no (nope).

- Tinder users react: Algunos usuarios reales de la aplicacion reaccionan a diferentes
cuestiones de otros usuarios: Biografias originales y frases para “romper el hielo”, entre otros.

El canal nacional® de la empresa, que tiene un afio de vida, solamente publica contenido
publicitario, es decir, video y spots de las campafias realizadas.

Figura 43. Videos publicades en el canal de YouTube de Tinder.

W

Ahora es el momento de Ahora es el momento de Ahora es el momento de Tinder Espaiia: Tinder Espafia:

conocer gente nueva | Tinder conocer gente nueva | Tinder conocer gente nueva | Tinder #singlenotsorry - Jisu #singlenotsorry - Jisu
94 visualizaciones * 116 visualizaciones * 201 visualizaciones * 412.865 visualizaciones * 577.938 visualizaciones *
hace 4 meses hace 4 meses hace 4 meses hace 9 meses hace 9 meses

Tinder Espaiia: Tinder Espaiia: Tinder Espaiia: : Tinder Espaiia: Tinder Espaiia:
#singlenotsorry - Manoel #singlenotsorry - Manoel #singlenotsorry - Samira #singlenotsorry - Samira #singlenotsorry - Lele
220.361 visualizaciones * 1,5 M visualizaciones * 173.917 visualizaciones * 697.755 visualizaciones * 472.624 visualizaciones *
hace 9 meses hace 9 meses hace 9 meses hace 9 meses hace 9 meses

Tinder Espaiia: Single para disfrutar cada Single para hacer lo que Single para dejarme Single para jugar con mis
#singlenotsorry - Lele momento | #SingleNotSorry... quiera | #Sing| A | #Singl Ty... propias reglas |...

1,2 M visualizaciones 1,4 M visualizaciones * 958.000 visualizaciones 2,3 M visualizaciones * 2,6 M visualizaciones *
hace 9 meses hace 1 afio hace 1 afio hace 1 afio hace 1 afio

Fuente: Tinder - YouTube

Por ultimo, se analiza el perfil de Tinder en la nueva incorporacidon entre las redes sociales mas
conocidas: Tik Tok!®. En esta red social sobre todo se suben videos de storytime, es decir, casos
reales de usuarios de Tinder que explican las experiencias que hayan vivido. Estos usuarios son
influencers con miles de seguidores en las redes. También hacen videos graciosos con otros tiktokers
famosos, obteniendo asi los mejores resultados de engagement entre todo su contenido, con 500-
800 comentarios y entre 150-500 millones de likes.

159 TINDER. [En linea]. Youtube [Espafia). <https://www.youtube.com/channel/UCsPrzq5y7SdGd_Lr7YTnolQ>
160 — [En linea). Tik Tok [EE.UU]. < https://vm.tiktok.com/ZSpX1c8h/ >
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Figura 44. Perfil de TikTok de Tinder.

atinder @

159,0K

Seguir

863K

v

ok but follow us on ig and tw because we're
funny there too Q atinder

Fuente: Tinder - TikTok

20.5. ANALISIS SOCIAL MEDIA DE TINDER

Variables: Bueno, Regular, - La “X” significa que no existe.

Meetic Twitter Instagram Facebook Youtube
Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain
Presencia de marca X X

en diferentes canales

Diferenciacion de X X

contenido respecto a

competencia

Tasa de engagement X X

en los canales
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20.6. FICHAS TECNICAS COMPETENCIA DIRECTA

ADOPTA UN TiO

Nombre de la AdoptaUnTio
empresa

Fecha de 2 de abril de 2013161
lanzamiento

Origen Espafia

Usuarios Mds de 25 millones'®?

N2 de descargas 500.000 descargas en Android (hasta 2020)

Misién o punto Adoptauntio se posiciona como una app que empodera a la mujer, donde
diferencial ellas son clientas y ellos los productos.
Funcionamiento Mientras que los chicos deben pagar una cuota mensual para estar en la

aplicacion, las chicas no. Su funcionamiento es parecido al de un
supermercado: las chicas miran todos los estantes organizados por las
caracteristicas de producto (rasgos de los chicos), mientras que escogen el
que mas les gusta.

Facturacién En 2018 obtuvo 28 millones de euros de beneficio.'®3

Expansion Internacional®®*

161 TICBEAT. “Adoptauntio.es: donde las mujeres son clientas y los hombres, productos” [En linea] ABC (6 mayo 2013).
<https://www.abc.es/tecnologia/redes/20130505/abci-adoptauntio-mujeres-clientas
201305031557.html?ref=https:%2F%2Fwww.google.com%2F> [Consulta: 10 noviembre 2020]

162 ADOPTAUNTIO. [En linea] Adopta un tio. <https://adoptauntio.prezly.com/> [Consulta: 10 noviembre 2020]

163 BERBERANA, E. “La industria del ligue online crece como la espuma: "Yo compré un tio por Internet" [En linea] LibreMercado (24
marzo 2018). <https://www.libremercado.com/2018-03-24/la-industria-del-ligue-online-crece-como-la-espuma-yo-compre-un-tio-
por-internet-1276615935/> [Consulta: 10 noviembre 2020]

164 ADOPTAUNTIO. [En linea] Adopta un tio <https://adoptauntio.prezly.com/> [Consulta: 10 noviembre 2020]
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BADOO

Nombre de la Badoo

empresa

Fecha de Abril 2006'%>

lanzamiento

Origen Londres (Reino Unido)'®

Usuarios 491.438.453 en noviembre de 2020¢’

N2 de descargas

100 millones de descargas en Android en 2020168

Mision o punto
diferencial

Bajo el eslogan “Seamos honestos” se posiciona como una app de dating
transparente y comprometida con sus usuarios. También hace hincapié en
lainclusividad y la aceptacion de todo tipo de personas.

Funcionamiento

El usuario crea su perfil con fotos suyas y establece la edad y sexo de la
gente que quiere conocer. A partir de la geolocalizacién se localiza a
personas que cumplan esos criterios y las empieza a mostrar en el moévil del
usuario. Si dos personas encajan pueden empezar a chatear por texto o por
video y quedar. Existe la posibilidad de mandar dos mensajes antes de que
la otra persona responda.

Facturacion

30.000.000 délares en 2019162

Expansion

Internacional

165 E| PAIS. “Badoo, la red mas amigable para citas...y lo que surja” [En linea] El Pais. <https://elpais.com/publi-especial/badoo/>

[Consulta: 15 noviembre 2020]

166 WIKIPEDIA. “Badoo” [En linea]. <https://en.wikipedia.org/wiki/Badoo> [Consulta: 15 noviembre 2020]
167EL PAIS. “Badoo, la red mas amigable para citas...y lo que surja” [En linea] El Pais. <https://elpais.com/publi-especial/badoo/>

[Consulta: 15 noviembre 2020]

168STATISTA. “Most popular Android dating apps worldwide in October 2020, by downloads” [En linea]. Statista.
<https://www.statista.com/statistics/607517/top-android-dating-apps-worldwide-downloads/> [Consulta: 15 noviembre 2020]

169 — “Most popular Android dating apps worldwide in October 2020, by downloads” [En linea] Statista

<https://www.statista.com/statistics/607517/top-android-dating-apps-worldwide-downloads/> [Consulta: 15 noviembre 2020]
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BUMBLE

Nombre de la Bumble

empresa

Fecha de Diciembre de 201417°

lanzamiento

Origen Estados Unidos!’?

Usuarios Mas de 55.000 millones en 2019172

N2 de descargas Mas de 25 millones en 2017

Misién o punto Dota de un poder decisivo a la mujer.

diferencial

Funcionamiento En parejas heterosexuales, solo la mujer puede realizar el primer contacto
con el usuario masculino. En parejas homosexuales, ambos.

Facturacion Se desconoce este dato

Expansién Internacional

170 WIKIPEDIA. “Bumble”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Bumble_(app)r> [Consulta: 15 noviembre 2020]
171 —_ “Bumble”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Bumble_(app)r> [Consulta: 15 noviembre 2020].

172 PUEDES.EU. “Bumble Opiniones: La Aplicacién en la que las Chicas Llevan la Iniciativa" [En linea] Puedes.EU
<https://www.puedes.eu/bumble-opiniones/> [Consulta: 12 noviembre 2020]
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GRINDR

Nombre de la Grindr!”3

empresa

Fecha de Marzo de 2009174

lanzamiento

Origen China y Estaos Unidos!”>
Usuarios 27 millones de usuarios en 2017176

N2 de descargas

Se desconoce este dato.

Mision o punto
diferencial

Dirigido a un publico masculino homosexual y bisexual que buscan
realciones sexuales.

Funcionamiento

Los perfiles se muestran en forma de mosaico y gracias a la
geolocalizaciéon permite ver la cercania de estos. El usuario puede
chatear, enviar fotografias privadas o dar la ubicacidon exacta a otros
usuarios.t”’

Facturacion

Se desconoce este dato.

Expansion

Actualmente estd disponible en 192 paises.'’®

173 GRINDR. “About us”. [En linea] <https://www.grindr.com/about/> [Consulta: 15 noviembre 2020]

174 WIKIPEDIA. “Grindr”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Grindr> [Consulta: 15 noviembre 2020]
175 —_ “Grindr”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Grindr> [Consulta: 15 noviembre 2020]

176 — “Grindr”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Grindr> [Consulta: 15 noviembre 2020]

177 GRINDR. “About us”. [En linea] <https://www.grindr.com/about/> [Consulta: 15 noviembre 2020]

178 WIKIPEDIA. “Grindr”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Grindr> [Consulta: 15 noviembre 2020]
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HAPPN

Nombre de la Happn

empresa

Fecha de Enero de 20147°

lanzamiento

Origen Francia!®®

Usuarios Mas de 70 millones de usuarios en 201881

Ne de descargas Mas de 1.513.494 en 2020182

Misién o punto “Encuentra a quien te has cruzado”. La app conecta a personas que se

diferencial han cruzado durante el dia mediante la geolocalizacidn.

Funcionamiento Mientras que la aplicacion es gratuita para las chicas, los chicos deben
usar un sistema de créditos y pagar, en funcion de lo que deseen, para
hacer uso del servicio.'®3

Facturacion Se desconoce este dato.

Expansién Internacional

179 WIKIPEDIA. “Happn”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Happn> [Consulta: 15 noviembre 2020]

180 —_ “Happn”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Happn> [Consulta: 15 noviembre 2020]

181 TRECE BITS. “Happn supera el millén de usuarios en Espaia" [En linea] (13 febrero 2018) Trece Bits
<https://www.trecebits.com/2018/02/13/happn-supera-millon-usuarios-espana//> [Consulta: 15 noviembre 2020]

182 WIKIPEDIA. “Happn”. [En linea] <https://en.wikipedia.org/wiki/Happn> [Consulta: 15 noviembre 2020]

183 INFO TECHNOLOGY. “El CEO de Happn tiene 60 afios, vié el negocio en el sexo y ya facturaUS$ 1 millon" [En linea] (7 marzo 2020)
InfoTechnology <https://www.infotechnology.com/culturageek/EI-CEO-de-Happn-tiene-60-anos-vio-el-negocio-en-el-sexo-y-y-ya-
factura-US-1-millon-20190417-0001.html> [Consulta: 15 noviembre 2020]
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LOVOO

Nombre de la Lovoo

empresa

Fecha de 27 de octubre de 2011
lanzamiento

Origen Estados Unidos &
Usuarios Mas de 13,5 millones'8®

N2 de descargas

Mds de 50 millones de descargas en Android (hasta) 2020

Mision o punto
diferencial

Su punto diferenciador es el radar en vivo, pues permite al usuario
contactar con otros usuarios de la aplicacién mediante la localizacién de
GPS, pues se indica la direccidn exacta y la distancia entre ambos usuarios.

Funcionamiento

Hay tres opciones para conocer a gente:
1. A través de la geolocalizacién y viendo todos los usuarios en
mosaico.
2. Mandando un icebreaker: mensaje para romper el hielo e iniciar
una conversacion sin haber hecho match.
3. Eljuego del match, igual que Tinder.

Facturacion

Se desconoce este dato.

Expansion

Internacional

184 WIKIPEDIA. “Lovoo”. [En linea] <https://es.wikipedia.org/wiki/Lovoo> [Consulta: 15 noviembre 2020]
185 — “Lovoo”. [En linea] <https://es.wikipedia.org/wiki/Lovoo> [Consulta: 15 noviembre 2020]
186 — “Lovoo”. [En linea] <https://es.wikipedia.org/wiki/Lovoo> [Consulta: 15 noviembre 2020]
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20.7. BENCHMARK COMUNICACION COMPETENCIA DIRECTA

AdoptaUnTio

IDENTIDAD CORPORATIVA

Naming: El nombre de esta app hace referencia a su
funcionamiento, pues en este caso, las mujeres tienen en
control y pueden elegir quién puede hablar con ellas.

Imagotipo: El imagotipo también hace referencia al beneficio
del servicio, pues los hombres estan dispuestos al estilo de los
lineales del supermercado, esperando que alguien “les compre”, y es por esto que se muestra a
una mujer con un carrito de la compra.

Colores corporativos: Aunque el color que predomina es el negro, en la web también vemos que
utilizan el rosa, color relacionado con el estereotipo femenino.

TARGET

Esta empresa se centra en personas heterosexuales: mujeres empoderadas (y familiarizadas con
las compras online) y hombres que quieran asegurarse que les gusta a la persona con la que estan
hablando. La app se basa en un insight de consumidor: No hay nada mejor para un hombre que
saber que atrae a la otra persona, incluso antes de haber dado el primer paso.

POSICIONAMIENTO

AdoptaUnTio se posiciona como una app que empodera a la mujer, donde ellas son las clientas y
ellos los productos.

TONO DE COMUNICACION

Utilizan un tono divertido, incluso humoristico, pues se hacen constantemente comparaciones
entre el funcionamiento de la app y un supermercado. Sin embargo, este tono se puede interpretar
como un lenguaje inadecuado y sexista: “Consulta ya nuestro catalogo, hay una gran seleccién de
tios exclusivos esperandote en nuestras estanterias. Los hay para todos los gustos: deportistas,
artistas, intelectuales, tatuados, hippies... ¢ A qué esperas para llenar tu cesta?”.

MENSAIJES

“Mujer, estas al volante”. Este es el principal mensaje de la marca. Desde una posicion de
empoderamiento femenino, adoptauntio.es opta por comunicar un mensaje diferente entre las
demas apps de citas.
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CAMINO CREATIVO

2015: Su campafia’® se basa en un duo inédito entre el

hombre y un animal. En este caso, optan por un eje creativo
que llega al corazon de las mujeres: los hombres y los bebés
de los animales. Esta campafia esta formada de cinco spots,
que al mismo tiempo, los forman 5 animales: el oso, la
pantera, la serpiente, el ledn y el zorro. Estos bebés de
animales ponen en evidencia las diferentes personalidades

de hombres que se pueden encontrar en la “tienda”. El camino creativo escogido es el de la belleza

(emocional).

2015: En su segunda campafia'® del mismo afio, llama la
atencion de la mujer con distintos hombres objetivados. En
este caso, se opta por un camino creativo proactivo,
concretamente de analogia, pues se comparan a los hombres
con productos. Clasifican a los hombres en distintos tipos:
canarios, barbudos, andrdginos, “bad-boys”, bohemios...

2019: Reaparecen cuatro afios mas tarde!®d, pero con el

mismo eje: los hombres son productos. Muestran a distintos
hombres, de diferentes estilos, y al final, aparece una mujer
gue escoge a un hombre y “se lo lleva”. Una vez mds, optan
por un camino emocional y de belleza, pues todos lo
modelos siguen unos estereotipos de belleza occidental.

2020: Este afio lanzaron un spot®® més sencillo y conceptual,
dejando de lado la objetivacién de los hombres. No
obstante, el camino creativo emocional sigue siendo la base
del anuncio. Se muestra un beso entre una mujer y otra
persona, que se intuye que es un hombre, y las sensaciones
gue surgen durante ese beso. Este ultimo aspecto, se
muestra a través de planos de pintura liquida, formando

elementos abstractos y una musica electrdnica.

187ADOPTA UN TiO. “Anuncio TV AdoptaUnTio.es - Leén” [En linea] YouTube (20 julio 2015)
<https://www.youtube.com/watch?v=RSnitMgHCig&feature=emb_title> [Consulta: 10 noviembre 2020]
188 — “Anuncio TV AdoptaUnTio.es #Canario” [En linea] YouTube (12 enero 2015)
<https://www.youtube.com/watch?v=Q8bHUPpfVFY> [Consulta: 10 noviembre 2020]

189 — “Anuncio publicitario AdoptaUnTio 2019” [En linea] YouTube (12 junio 2019)
<https://www.youtube.com/watch?v=J5baNVN970Q> [Consulta: 10 noviembre 2020]

190 — “AdoptaUnTio Oficial | Anuncio publicitario 2020” [En linea] YouTube (15 junio 2020)
<https://www.youtube.com/watch?v=y9_Hfbti5Qc> [Consulta: 10 noviembre 2020]
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MEDIOS

- Lanzan su primer spot en televisidon en 2015, concretamente los spots mencionados en el
apartado anterior. Estos mismos spots también se encuentran publicados en medios
digitales como Youtube.

- Durante los proximos cuatro anos, optan por crear contenido digital para Youtube,
haciendo entrevistas a iconos femeninos que luchan por el empoderamiento de la mujer.
Asi, se cred la seccidn llamada “Mujeres al volante”.

- Tras cuatro afnos de actividad publicitaria en television, vuelven a lanzar un nuevo spot en
20109.

PRESENCIA DIGITAL

032 0@ fu1 20D

Esta marca estd presente en diferentes redes sociales. En Twitter y Facebook
publican exactamente el mismo contenido: frases o quotes sobre el amor, el
sexo y la relaciones. En estas dos redes, el engagement con el publico es
minimo (pocos retweets, likes o comentarios). No obstante, en Instagram,
cuentan con un nimero mas alto de seguidores, y mayor engagement por
parte de estos. Ademas, su feed estd estéticamente mads cuidado,
intercalando las publicaciones de los quotes y fotos con un toque intimo y
erotico.

¢ adoptauntio © Seguir
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Badoo

IDENTIDAD CORPORATIVA

Naming: El nombre de la plataforma no tiene un
significado en concreto. Usa el recurso de la doble “O” que
le aporta un toque desenfadado, informal y joven,

Q bodoo alineado al concepto de la propia red social.

Imagotipo®®: El logotipo de Badoo consta de dos partes:
el simbolo grafico y la marca denominativa. El simbolo es
un corazén con una sonrisa que evoca emociones positivas. 192

Colores corporativos: El color corporativo que mds destaca es el lila, pues es el que utilizan para
toda su comunicacién digital, especialmente en su Instagram, YouTube y web. En segundo lugar,
se encuentra el rosa del corazén y el blanco de la tipografia. Aunque el color amarillo no aparezca
en el logo, es muy utilizado en la comunicacién de la marca. Al ser el color complementario del lila,
se consigue un gran contraste a nivel visual.

TARGET

Se dirige a hombres y mujeres solteros mayores de 18 afios que buscan relaciones de amistad,
amor y/o diversion.

POSICIONAMIENTO

Badoo en 2019 cambid su slogan de “M4ds que dating” por el de “Seamos honestos”. Esto hace que
la marca a partir de ese momento se identifique y comprometa con la honestidad. Ademas, pone
énfasis en la inclusividad y la aceptacién de todas tipo de personas.

TONO DE COMUNICACION

Utilizan un tono juvenil, humoristico y atrevido. En algunos casos, su comunicacion se podria
considerar incluso politicamente incorrecta. Intentan que sus mensajes lleguen de manera cercana
y relajada.

MENSAIJES

191 EL GABO. “Badoo identidad visual evoluciona con una sonrisa” [En linea] El poder de las ideas (8 junio 2020)
<https://www.elpoderdelasideas.com/badoo-identidad-visual-evoluciona-con-una-sonrisa/>[Consulta: 15 noviembre 2020]

192 ARENA MEDIA. “Sophisticated Mass Marketing o cdmo llegar a la audiencia” [En linea] Reason Why (10 junio 2019)
<https://www.reasonwhy.es/actualidad/noemi-lombardo-arena-media-sophisticated-mass-marketing> [Consulta: 15 noviembre
2020]
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Su mensaje principal ahora mismo es el del nuevo eslogan: “Seamos honestos”. De esta manera,
comunican a su comunidad que tienen que decir la verdad sobre ellos mismos, sin miedo a que
sean juzgados. Es un grito a la inclusividad y la aceptacién de todas tipo de personas.

CAMINO CREATIVO

En su pagina oficial de YouTube solamente aparecen los videos de sus Ultimas campafias. Tampoco
es facil encontrar sus campanas anteriores en otras plataformas, pues todo su contenido anterior
al cambio de posicionamiento ha sido eliminado.

Su Ultima campafia se basan en la honestidad.'®® En consecuencia, optan por un camino testimonial
mostrando la propia experiencia de usuarios de la aplicacion.

2019: La campafia “Seamos Honestos”°* estd formada por
una serie de videos donde diferentes testimonios
manifiestan con sinceridad como son y qué buscan dentro de
la app (camino creativo testimonial). Es por este mismo lema
gue la marca se comprometio a no usar ni modelos, ni actores
en sus campafias publicitarias. Fue una campaifia que
combind exterior y digital con un spot con los seis usuarios y seis clips de diez segundos para cada
uno.

y

\
\
®badoo

¢ Seamos honestos ™ |

- 2020: El segundo spot!®® de la campafia fue lanzado durante
% > el confinamiento. Fue realizada con imagenes extraidas de su
A\ webserie Badoo Dating Stories. Bajo el lema de “No hemos
®badoo : , :
Seamos honestos nacido para estar encerrados” hace referencia al
confinamiento y a la vez al “estar dentro del armario”. Una
vez mas, vuelven a la inclusidn de todo tipo de personas,
optando por un camino creativo emocional.

2020: En junio de 2020 Badoo lanzé'® una nueva
herramienta dentro de la app para detectar y ocultar fotos no
deseadas. Para ello hicieron un video promocional donde se
puede ver una parodia de un programa de teletienda de los
afios 70-80 que venden un filtro de movil para el miembro
: = Mmasculino. Al final del spot aparece un pequefo speech del
actor porno JordiENP concienciando sobre envio de fotos sin consentimiento previo.

193 INTERACTIVA DIGITAL. “Badoo apuesta por la honestidad y prescinde de actores” [En linea] Interactiva Digital (17 junio 2019)
<https://interactivadigital.com/campanas-de-marketing-digital/badoo-apuesta-por-la-honestidad-y-prescinde-de-actores/>
[Consulta: 15 noviembre 2020]

194MARKETING DIRECTO. “Campafiia "Seamos Honestos" de Badoo” [En linea] YouTube (10 junio 2019)
<https://www.youtube.com/watch?v=aC-ugPeG_VE> [Consulta: 10 noviembre 2020]

195 BADOO EN ESPANOL. “Badoo - Seamos honestos (anuncio de televisién)” [En linea] YouTube (27 abril 2020)
<https://www.youtube.com/watch?v=KI-M0Ohz2NG8> [Consulta: 10 noviembre 2020]

196 —_ “Detector Privado by Badoo | Jordi ENP y Loulogio | £ u&N\" [En linea] YouTube (15 junio 2020)
<https://www.youtube.com/watch?v=p6Npz2LjVjs> [Consulta: 10 noviembre 2020]
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Esta misma campafia promocional sobre la tecnologia implementada, también se lanzé en medios
exteriores. Una vez mas, siguiendo el tono humoristico y atrevido que caracteriza a la marca.

ahora libre
de fotopo****

MEDIOS

La marca tiene presencia en televisidn y exterior. La mayoria de sus campafias se han desarrollado
en estos dos medios convencionales.

PRESENCIA DIGITAL

El canal que mas utiliza la marca es YouTube.'®” Dentro de su canal han creado diferentes secciones
en las que se tratan distintos temas. Una de las secciones mas relevantes es un programa tipo talk
show llamado “Este es el Mood”. Presentado por Amarna Miller y con influencers colaboradores
como Roi Méndez y Victoria Martin, entrevistan a diferentes personalidades del panorama actual
como influencers, cantantes o actores para hablar de temas candentes en la sociedad. Tienen
también una webserie titulada “Badoo Dating Stories” protagonizada por influencers, y una serie
de testimonios reales hablando sobre su experiencia en la app.

Por otro lado, estdan muy presentes en Instagram y Twitter donde suben contenido adaptado a
estas redes sociales y promocionan su canal de Youtube, que es su principal altavoz.

197 BADOO EN ESPANOL. “Badoo” [En linea] YouTube <https://www.youtube.com/channel/UCWOdg8oEWvqJb8FgxcNSeow>
[Consulta: 10 noviembre 2020].

144



Bumble

IDENTIDAD CORPORATIVA

Naming: El significado del nombre%8 viene del verbo inglés

“to bumble”. El verbo se asocia con el zumbido que hacen
las abejas y otros insectos. Esto lleva la idea del caos, de
buscar en el caos lo que deseas y la felicidad de
encontrarlo.

Imagotipo: El logo se compone de la palabra “Bumble” y
del simbolo que representa una colmena de abejas, por lo que se ha explicado anteriormente del
significado de “to bumble”.

Colores corporativos: Los colores que utiliza Bumble en su comunicacion son tres: el amarillo que
predominante, y el blanco y el negro a partes iguales. Estos tres colores hacen referencia al mundo
de la apicultura.

TARGET

Aunque su target principal'®® son las mujeres, se dirige a hombres y mujeres de entre 18 a 35 afios
aproximadamente. Quieren que las mujeres de todas las edades se identifiquen con su app y
puedan usarla.

POSICIONAMIENTO

Bumble se posiciona como una marca que empodera a la mujer, animandoles a que den el primer
paso.

TONO DE COMUNICACION

Se comunican de una forma motivadora y alentadora, desde una perspectiva feminista para asi,
empoderar a las mujeres.

MENSAIJES

“Da el primer paso”, “Don’t give up on love”, “First Moves Forever”. Todos los mensajes van
dirigidos a las mujeres para que inicien ellas el proceso de la relacion, ya que este es el objetivo
principal de la app.

CAMINO CREATIVO

198 BORIS. “Origin Of The Names Of The Hottest Dating Apps” [En linea] High Names (27 julio 2018) <https://highnames.com/origin-
of-the-names-of-the-most-popular-dating-apps/> [Consulta: 15 noviembre 2020].

199 DARWIN, L. Tinder Co-Founder Whitney Wolfe on Her New Women-First Dating App” [En linea] Racked (24 marzo 2015)
<https://www.racked.com/2015/3/24/8266243/whitney-wolfe-tinder-bumble> [Consulta: 15 noviembre 2020].
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2020: Su eje creativo tiene la idea de empoderar a la mujer
y hacer que se sienta comoda con dar el primer paso de la
relacion. Para ello usan los caminos emocionales vy
testimoniales. En este primer spot?® titulado “Amor del
Bueno”, se anima a encontrar un amor que llene, aunque
para eso se tenga que dar el primer paso y a veces, no se
sepa bien cdmo hacerlo.

2020: Este segundo spot?°! se presenta con un tono mas
humoristico que el anterior, pero comunicando el mismo
mensaje: “Da el paso”. Bumble quiere mostrar que dar
aungque dar el primer paso no es facil, merece la pena.

2020: El mes de noviembre?®? lanzaron una campafia

hablando sobre el amor en tiempos de pandemia. Para
ello, usaron historias reales de usuarios que se conocieron
a través de la app durante este ultimo afio de pandemia. A
través de un camino testimonial intentan apelar al publico
y hacer que empatice con la aplicacion.

MEDIOS

Ademads de su comunicacion en medios digitales, no se han encontrado datos que muestren su
presencia en medios convencionales nacionales.

PRESENCIA DIGITAL

La marca estd presente en todas las redes sociales, aunque no tienen un perfil especifico para
Espafia. El contenido que publican es diferente al resto de la competencia, pero aun asi el
engagement por parte del usuario es minimo. Aprovechan su canal de YouTube para colgar sus
spots, consejos de expertos, testimonios explicando su experiencia o videos de entretenimiento.
Su pdgina de Instagram la utilizan como un altavoz feminista para lucha por la causa de la igualdad
entre hombres y mujeres. Todos sus posts son de caracter reivindicativo e informativo.

200 BUMBLE. “Bumble - Amor del Bueno” [En linea] YouTube (14 octubre 2020) <https://www.youtube.com/watch?v=iPUdhzuejF8>
[Consulta: 10 noviembre 2020]

201 — “Bumble - For Your Eyes Only” [En linea] YouTube (12 noviembre 2020) <https://www.youtube.com/watch?v=P4QOu0Ixr6M>
[Consulta: 14 noviembre 2020].
202 — “2020 turned dating upside down but we didn't give up on love | First Moves Forever” [En linea] YouTube (20 noviembre

2020) <https://www.youtube.com/watch?v=DPJE5ij4M3I> [Consulta: 20 noviembre 2020]
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Happn

IDENTIDAD CORPORATIVA

Naming: El nombre?®3 de esta app viene del verbo en
inglés “happen” cuya traduccion es “suceder”. Se

* h puede entender el significado del naming con la frase
4 aPPn “make things happen”, usando la app como una
herramienta para conocer a personas nuevas y

aprovechar la oportunidad que dicen ellos, de
conocer a alguien con quien se han cruzado.

Imagotipo: El isotipo de la marca se compone de dos flechas de ubicacion que se cruzan, las cuales
representan a dos personas que, perfectamente, podrian cruzarse por la calle y luego encontrarse
en la app. Por otro lado, en el isotipo de la app se puede observar que de fondo hay un tramado
de estas flechas que forman un patrdn, simulando una multitud de personas. En cuanto al logotipo
se trata de la palabra “happn” escrita en mindsculas y con una tipografia de estilo sans serif o de
palo seco.

Colores corporativos: Happn utiliza tonalidades de azul cian oscuro y el blanco como colores
corporativos. Colores diferenciados entre su competencia directa.

TARGET

Happn va dirigido tanto a hombres como mujeres, indistintamente de su orientacién sexual, pues
se basa en un insight muy potente: “el amor a primera vista” o “el flechazo”.

POSICIONAMIENTO

Bajo el eslogan: “Encuentra a quien te has cruzado”, se posicionan como una marca en la que todos
sus usuarios tienen el poder de decisidn por igual a la hora de iniciar un contacto con otra persona
con la que hayan podido coincidir.

TONO DE COMUNICACION

El tono de su comunicacién es cercano y sencillo para poder conectar mejor con su publico, pero
sin dejar el romanticismo de lado.

203 HAPPN. “Happn” [En linea). <https://www.happn.com/es/> [Consulta: 15 noviembre 2020].
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MENSAIJES

“Todo comienza cuando te cruzas con alguien”. Con este mensaje indica la importancia que le da
la app a no desaprovechar ni un momento. En este caso lo expresan como si se tratase del inicio
de un cuento.

CAMINO CREATIVO

En su canal de Youtube no aparece ninguno de sus spots, por lo que los Unicos que se han podido
encontrar son estos dos spots a través de fuentes de informacion secundarias. El primero se
encuentra oculto en su canal y el segundo a través del canal de la productora.

2014: Happn saltaba al mercado con esta campafia?®,
titulada “It all starts in real life!”, haciendo referencia a la
esencia de lo humano. A través de los sentidos pretende
apelar a las emociones y despertar sensaciones al
espectador. En el filme tan solo se observan diferentes
escenas de distintas parejas y una delicada melodia de
fondo, concluyendo con su eslogan: “Find the people
you’ve crossed paths with”.
2020: Esta es la campafia?® mas actual de la marca y se
trata de otro filme que apela a las emociones. Los dos
protagonistas después de haberse cruzado por la calle, se
trasladan a una especie de cosmos, donde suceden unas
explosiones que representan los impulsos eléctricos que se
generan en el cuerpo. En este caso, la Unica voz en off que
aparece es al final para referirse al eslogan. Siempre va acompanada de una melodia, en este caso,
mucho mas futurista.

MEDIOS

Sus spots han aparecido?®® en la television francesa e italiana. Para el resto de Europa Occidental
han decidido apostar por los medios digitales. También cuentan con alguna que otra campana
exterior en Reino Unido.

204 HAPPN. “It all starts in real life | - #MakeltHappn” [En linea] YouTube (10 diciembre 2014)
<https://www.youtube.com/watch?v=ZH6ZnofSJSO&feature=emb_logo> [Consulta: 11 noviembre 2020].

205 SVETA, S. “Happn app | TV campaign” [En linea] YouTube (23 julio 2020) <https://www.youtube.com/watch?v=e8YyhNGg8DE>
[Consulta: 11 noviembre 2020].

206 LA PUBLICIDAD. “Un cruce de miradas que Happn transforma en una explosion de sentidos” [En linea] La publicidad (27 julio
2020) <https://lapublicidad.net/un-cruce-de-miradas-que-happn-transforma-en-una-explosion-de-sentidos/> [Consulta: 12
noviembre 2020]
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PRESENCIA DIGITAL

La app de dating francesa, Happn, tiene una presencia digital minima.

Cuentan con una pagina en Facebook para el mercado espafiol. Sin embargo, esta lleva sin publicar
contenido desde 2017 y su engagement era muy pobre, practicamente nulo, a pesar de contar con
mas de 2 millones de seguidores.

En Twitter cuentan con 27,5K seguidores y su engagement, al igual que en Facebook es muy
reducido. Su contenido se basa en hacer retweets y compartir algunos memes relacionados con las
citas. Esta vez la pagina esta en francés, por lo que se considera una pagina global.

Respecto a Instagram, tienen una cuenta global en inglés con 81,3K seguidores y una periodicidad
en sus posts constante, aun asi, su engagement es muy bajo con una media de 80-100 likes por
post y 2 comentarios. Su contenido no es muy destacable, ya que se dedican a subir fotos de
inspiracion, quotes o memes. A pesar de ello siguen con una estética moderna y minimalista,
usando los colores corporativos en tonos pastel. En general, es una estética muy naive.

Finalmente en Youtube su comunidad asciende a 10.600 suscriptores, pero desde 2018 no publican
contenido. Lo que podemos encontrar en su canal son series con varios capitulos cada una, pero
con la misma tematica: storytime. También, al igual que el resto de sus redes, cuenta con un
engagement muy bajo.

Grindr

IDENTIDAD CORPORATIVA

Naming: El nombre de Grindr?®’ viene de la

palabra en inglés “grinder”, en este caso haciendo
referencia al molinillo de café. A través de este
nombre se quiere expresar la mezcla de gente, la

idea de conocer gente es una necesidad basica del
ser humano que le permite relajarse y socializar.

Imagotipo: Para el imagotipo se hace referencia a

esta necesidad basica y fue inspirada en mascaras

primitivas tribales de Africa y la Polinesia, por lo
gue su logotipo es una mascara muy bdsica, volviendo a una de las necesidades primarias:
socializar.

Colores corporativos: El amarillo y el negro son los colores elegidos para esta marca. Sin un motivo
en particular, el fundador de esta app ha explicado que buscaban algo rudo y masculino.

207 SALERNO, B. “Twenty questions for Grindr creator Joel Simkhai” [En linea] Daily Xtra (27 julio 2011)
<https://www.dailyxtra.com/twenty-questions-for-grindr-creator-joel-simkhai-33729> [Consulta: 11 noviembre 2020]
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TARGET

Se dirigen al colectivo de gays, bisexuales, trans y queer. Un grupo social que ha estado reprimido
y excluido de la sociedad durante mucho tiempo.

POSICIONAMIENTO

Tal y como dice su eslogan: son la app de red social mas grande del mundo para personas gay, bi,
trans y queer. Este es su punto diferencial respecto a las demds apps de citas.

TONO DE COMUNICACION

Usan un tono directo, transgresor e inclusivo, muy propio del colectivo LGBTIQ +.

MENSAIJES

“The world’s largest social networking app for gays, bi, trans and queer people” o “Zero feet away”
son dos de los mensajes que lanza Grindr hacia la comunidad a la que se dirigen, creando un
espacio seguro donde conocer a gente de este colectivo, con la finalidad de movilizar, informar y
empoderar esta comunidad.

CAMINO CREATIVO

No se han encontrado campaifas de publicidad. Sin embargo, comparten mucho contenido
educativo en sus redes sociales para concienciar al colectivo LGBTIQ+.

MEDIOS

No se ha encontrado presencia en ningun medio mas alla de las redes sociales.

PRESENCIA DIGITAL

Grindr es una marca claramente digital, ya que tiene presencia en todos los canales digitales:
Twitter, Instagram, Facebook y Youtube. Aunque todavia no se ha subido al carro del éxito con
Tiktok, si que ha iniciado un nuevo camino con su podcast “The Rear View”. En ninguna de estas
redes tienen perfiles espafioles, solamente crean contenido a nivel global.

En Twitter cuentan con 193 millones seguidores, pero su engagement es muy bajo, ya que se
dedican a compartir contenido de su blog y publicitar sus prendas de ropa corporativas. Tanto en
su Instagram como en Facebook, comparten el mismo contenido. En ambas redes cuentan con una
comunidad de mas de 400K seguidores y un engagement mas elevado, con una media de 5.000
likes y 80 comentarios por post en Instagram. Su contenido es provocador, al igual que la marca,
pero a su vez educativo, ya que tratan temas de interés en la comunidad LGBTIQ+.
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En su canal de Youtube tienen 338.000 suscriptores. El contenido consta de una serie de videos en
las que podemos encontrar storytime, presencia de la escena Drag, ancianos gays o historias
emotivas.

Lovoo

IDENTIDAD CORPORATIVA

Naming: El nombre de la plataforma es el mismo que el de la
empresa que la gestiona: LOVOO GmbH. Se puede interpretar que el
nombre tiene origen en la palabra “Love” (amor), pero se le han
afiadido algunas modificaciones.

Imagotipo: El imagotipo va muy ligado con el mensaje principal que
LOVO O transmite la aplicaciéon de dating: “La app con corazén”. Es un
elemento formado por otros 3 (magenta, cian y amarillo), que al

mismo tiempo forman otros 3 (rojo, amarillo y azul), haciendo referencia asi a la diversidad.

Colores corporativos: Los colores predominantes en el logo se dividen en colores primarios y
secundarios. Colores que simbolizan la variedad de personas y conexiones que se pueden
encontrar al enlazar distintos corazones.

TARGET

Lovoo se dirige?®® a todas aquellas personas que quieran encontrar una relacién amorosa real. No

discrimina en cuanto a orientaciones sexuales, religiosas o de género.

POSICIONAMIENTO

Se posicionan con la app que ofrece un juego de la vida real. De la misma manera que se conoce a
gente nueva en la vida real, se puede hacer mediante la app.

TONO DE COMUNICACION

Lovoo utiliza un tono de comunicacion cercano, para asi conectar con el usuario de manera mas
facil.

208 JANGOR, E. “LOVOO: la aplicacidn de "ligoteo" lider en Europa que quiere acabar con la soledad” [En linea] Marketing Directo (26
junio 2018). <https://www.marketingdirecto.com/digital-general/mobile-marketing/lovoo-la-aplicacion-de-ligoteo-lider-en-europa-
que-quiere-acabar-con-la-soledad> [Consulta: 10 noviembre 2020].
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MENSAIJES

“La vida real entra en juego”, “La app con corazén” y “éQué tienes que perder?” son algunos de
los mensajes principales de Lovoo. Todos ellos transmiten emocionalidad. Mas alla de la conexién
que se establezca con otros usuarios, el proceso de encontrar pareja o alguien con quién conectar
es algo bonito, emocional y arriesgado a la vez.

CAMINO CREATIVO

2017: Esta fue la primera campaifia digital?®® de la marca. Se trata de
una serie de videos cortos creando una especie abecedario del amor
en animacion, con 27 palabras (una con cada letra) que cuentan 27
pequeiias historias de amor en tono de humor. El camino creativo
es emocional y humoristico.

Mas alld de esta campafia digital, ha ido lanzando otras campanas,
aunque solo en el territorio aleman. Por lo tanto, no tiene una gran
presencia a nivel publicitario en el ambito espafiol.

MEDIOS

La Unica campafia encontrada es la mencionada en el apartado anterior, campafia digital que fue
lanzada en redes sociales.

PRESENCIA DIGITAL

La marca cuenta con una web corporativa, la cual cuenta con gran variedad de idiomas para ser
visitada. Por otro lado, también cuenta con un perfil en Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y
Pinterest. En las dos primeras RRSS, tiene una periodicidad mas frecuente. En cuanto a las demas,
se limita a compartir contenido una vez al mes. También cabe destacar que el idioma principal
utilizado es el aleman.

En cuanto a su canal de Youtube, la aplicacion cuenta con mas de 40 videos con la duracion variante
en funcion del contenido. No obstante, todas estan dirigidas a un publico aleman, pues el idioma
utilizado es este.

209 CHACHACHA STUDIO. “Lovoo - El Amorde laAalaZ- A Amante” [En linea] YouTube (17 marzo 2017)
<https://www.youtube.com/watch?v=cshwujWwFUI&feature=emb_title> [Consulta: 10 noviembre 2020]
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20.8. BENCHMARK COMUNICACION COMPETENCIA INDIRECTA

eDarling

IDENTIDAD CORPORATIVA

Dlelgligle

Naming: El nombre estd compuesto por dos elementos. Por un lado, la palabra “darling” con
origen inglés, que significa “querido o querida”; y por otro lado, la letra “e” que hace alusién al
mundo digital, concretamente, a su plataforma digital.

Logotipo: El logotipo indica el nombre de la aplicacion, rellenando la silueta con un fondo azul
verdoso, y dandole un toque de color mostaza en la letra “e”. Estos dos colores mencionados son
los colores corporativos que utilizan tanto en su web, como en su comunicacién.

Colores corporativos: El color predominante en el logotipo es el azul verdoso, posteriormente el

blanco y el amarillo. Estos colores, ademas de estar presentes en el logotipo, son utilizados tanto
para la web como para la comunicacién de la marca.

Cabe destacar que eDarling tiene una presencia global con un distintivo en su

&w marca. Bajo el mismo posicionamiento y apuntando al mismo target, eDarling
se transforma en Elite Dating tras traspasar la frontera espafiola.

TARGET

Esta empresa se centra en su mayoria mujeres sin hijos con un rango medio de edad entre los 35
y 55 afios, asi como mayores de 65 aios.

POSICIONAMIENTO

Bajo el claim “Para solteros exigentes”, eDarling pretende ofrecer la posibilidad de encontrar una
nueva pareja seria y estable que encaje con los usuarios adultos solteros. Asimismo, la app cuenta
con presencia internacional.
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TONO DE COMUNICACION

Utilizan un tono claro, directo y serio. Su tono de comunicacién ayuda al usuario a entender que
eDarling no es una aplicacidon de entretenimiento, sino que realmente los usuarios deben tener la
intencion de encontrar una pareja seria. En varias ocasiones se utiliza la voz del usuario como
narrador de historias reales, contando la experiencia en primera persona.

MENSAIJES

“Para solteros exigentes”, “Encuentra a alguien que encaja contigo”, “Buscando el ‘felices para
siempre’” son los principales mensajes de la marca. Reiterativamente, sus mensajes tienen una
finalidad muy clara: convencer al usuario de que la busqueda de pareja es algo importante y que,
en eDarling, podrd encontrar el amor de su vida y lograr tener una pareja seria y estable de una
forma real y eficaz.

CAMINO CREATIVO

2010: Este spot?!? define, en los inicios de la aplicacién, un
caso real de cémo fue la busqueda de pareja. Mas adelante
se observa la misma técnica, pues la marca utiliza la
experiencia y narraciéon de casos reales para aportar
veracidad a los hechos. El eslogan “Realice el test de
personalidad y déjese enamorar” pretende comunicar el
trabajo que hace la aplicacién: encontrar todas las
afinidades entre personas que buscan pareja.

2011: En 2011 eDarling lanza su primer anuncio basado en
el lema “El amor a esta edad es mas... real”?!!, Su campafia
estd protagonizada por dos usuarios de la plataforma, dos
catalanes que tras haber buscado pareja en eDarling, se han
encontrado. En el spot se mencionan algunos de los valores
que pretendia transmitir eDarling en aquel entonces:
“encontrar una persona de una forma seria”, “lo importante
de encontrar a alguien a esta edad es que ya es mads sincero, mas intenso y mas real”. Se utiliza el
camino creativo testimonial.

210 WIECHERS, H. “eDarling.es anuncio publicitario (2010)” [En linea] YouTube (2 febrero 2010).
<https://www.youtube.com/watch?v=NR1KiAjsNDO> [Consulta: 14 noviembre 2020]

211 EDARLINGES. “eDarling.es - Carme & Joan Josep -- El amor a esta edad es mas... real” [En linea] YouTube (12 abril 2011).
<https://www.youtube.com/watch?v=g23awGgbUGA> [Consulta: 14 noviembre 2020]
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2011: También en 2011 eDarling lanzé una campaia con el
lema “No esperes mas tu pareja ideal, registrate en
eDarling” .22 En este caso, se realiza una parodia que podria
simular la dificultad de encontrar a una persona ideal. Asi
pues, la marca invita al consumidor mediante un camino

\ ; creativo de problema-solucion a dejar atras este tipo de
[pgiSirate en e?‘;,";,”_%* estereotipos y encontrar a alguien real con quien pueda

2015: Hace 5 afios eDarling se anunciaba con el spot
“Ahora sé que acerté”?!3. En él, se puede ver cdmo una
mujer explica su logro de haber encontrado la pareja ideal
para ella. Se puede observar cédmo ya entonces se
empezaba utilizar el lema “Para solteros exigentes”
dejando clara la seriedad de la plataforma. Una vez mas, se
utiliza un camino creativo testimonial.

2015: Esta campafia, “¢Y si es tu momento? Enamdrate”?14
describe un continuo de adjetivos que engloba a una gran
variedad de usuarios. Se utiliza un camino emocional:
tenga las caracteristicas que tenga como soltero/a, la
marca invita al usuario a enamorarse. La voz en off va
acompaiada del audiovisual que describe, a la vez, las
mismas situaciones.

2015: “Aguja en el pajar” es otro spot?!® de eDarling. En él
se describe cdmo de dificil puede ser la blisqueda de una
pareja. “Encontrar pareja puede ser como buscar aguja en
un pajar, si buscas una relacién seria, no pierdas el tiempo
en un pajar”. Otra vez, se ve cdmo la marca remarca la
seriedad de su aplicacién. Se utiliza un camino creativo
Skl ; @ racional: problema - solucién.

212 EDARLINGES. “leDarling.es - Borja. Quizas, quizas, quizas” [En linea] YouTube (15 diciembre 2011).
<https://www.youtube.com/watch?v=vimb2Dw57As> [Consulta: 14 noviembre 2020]

213 —_ “Anuncio eDarling. Ahora sé que acerté” [En linea] YouTube (17 diciembre 2015).
<https://www.youtube.com/watch?v=zl0po5Vn-JA> [Consulta: 14 noviembre 2020]

214 — “eDarling- Anuncio 2015. Es tu momento, enamdérate” [En linea] YouTube (20 mayo 2015).
<https://www.youtube.com/watch?v=TjFUu7_jMg8> [Consulta: 14 noviembre 2020]

215 — “Aguja en el pajar. Anuncio eDarling” [En linea] YouTube (27 junio 2016). <https://www.youtube.com/watch?v=sHi0-HHxLcU>
[Consulta: 14 noviembre 2020]
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MEDIOS

En 2011 eDarling sacaba su primera campafia en television “Para solteros exigentes” con el fin de
transmitir los valores de marca en ella: seriedad, capacidad y eficacia de sus servicios. También en
2011 trabajo, de la mano de Autocontrol, una campafa de publicidad responsable en materia de
protecciéon de menores y dignidad de la persona. Ha ido lanzando distintas campanas previamente
analizadas que se han difundido mayoritariamente por la televisiéon. La marca también incluye
publicidad exterior, como también se detectan distintos impactos en prensa online y digital.

PRESENCIA DIGITAL

Con relacion a otras marcas de la competencia, eDarling Espafia no tiene mucha presencia digital
actualmente. Tiene un perfil en Facebook, Twitter y también en Youtube, ademas de su web
corporativa.

Se detecta que desde 2017 la marca no ha hecho ninguna publicacién nueva en Facebook, donde
solia compartir contenido principalmente corporativo e inspirador de la propia marca. La
inactividad también se mantiene en Twitter, puesto que desde 2016 no han difundido ningln
contenido.

Su presencia en Youtube es de archivo. Recopilan todas las campafias y demas acciones de la
marca, pero la inactividad en este canal es de hace 4 afios.

Aun vy asi, cabe destacar que los datos anteriores se apuntan en relacidn a la presencia digital de la
marca en la region espafiola. A nivel global, eDarling utiliza otro nombre: Elite Dating. Bajo este
nombre, la marca si que tiene mas presencia en otras redes sociales, aportando un contenido
diferencial respecto a la competencia, pero con un mismo posicionamiento “Para solteros
exigentes”.

Facebook Dating

IDENTIDAD CORPORATIVA

Naming: El nombre de la plataforma es puramente descriptivo:
Facebook Dating pretende unir la red social con una nueva metodologia
para encontrar pareja.

OV

chebaok Imagotipo: El imagotipo muestra la union entre la red social y el corazdn,
que representa la parte de dating que ofrece este nuevo servicio.

Colores corporativos: El color predominante sigue siendo el color corporativo de Facebook, el azul.
Los nuevos tonos implementados en el corazén se complementan con el color corporativo, pues
todos son colores rosados y llamativos.
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TARGET

Facebook Dating se dirige a todos los usuarios de Facebook que quieran encontrar pareja,
mantener una cita o establecer una relacién con otro usuario de la misma red social. Gracias a los
grupos colaborativos y eventos se definen los gustos de cada usuario.

POSICIONAMIENTO

“La gente ya usa Facebook para conocer gente nueva, y queremos mejorar esa experiencia“.2!® Es
una funcionalidad extra de la red social que permite gratuitamente a todos los usuarios generar
aun mas conexiones con otros usuarios, ademas de descubrir a otras personas con intereses
similares a través de los grupos o eventos ya creados en Facebook.

TONO DE COMUNICACION

Utiliza un tono de comunicacidn fresco, directo y muy similar al de Facebook. Hablando en segunda
persona del singular, pretende apelar directamente al usuario.

MENSAIJES

El mensaje principal que comunica Facebook Dating es que, tan solo con el perfil de Facebook, el
usuario puede conocer a gente con intencion de establecer una conexién mas especial o “ligar”
con los mismos gustos e intereses.

CAMINO CREATIVO

No se ha detectado ninguna accién propiamente publicitaria de la marca. No hay ninguna campafa
activa, puesto que Facebook Unicamente publicita este servicio en la propia aplicacién.

MEDIOS

Diversos medios han hablado de esta nueva funcionalidad de Facebook, dando pié al publicity. Sin
embargo, no se detectan campanas de la propia marca.

PRESENCIA DIGITAL

Facebook Dating unicamente tiene su perfil principal en la propia plataforma de Facebook.

216 JARA, J; PENA, M. “Todo lo que debes saber sobre el nuevo servicio de citar Facebook Dating” [En linea] DigitalTrendsEs (5
septiembre 2019). <https://es.digitaltrends.com/sociales/facebook-dating-servicio-citas/> [Consulta: 15 noviembre 2020].
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Meetic

IDENTIDAD CORPORATIVA

measfTic

Naming: El nombre de la empresa tiene origen en la palabra “meet”, que en inglés significa
“encuentro” o “encontrarse”, haciendo referencia asi, en el beneficio del servicio.

Isologo: La representacion visual de esta marca, unifica imagen y tipografia en un mismo elemento,
y eso por esto que se llama de isologo. Se encuentra un corazén formado por dos letras de su
nombre, cada una de un color diferente, representando asi a las dos personas que se encontraran
en la app.

Colores corporativos: Los dos colores corporativos, y a la vez, presentes en el isologo, son el rosa
y el gris oscuro. Este primer color hace referencia a la linea romantica de la empresa, el amory el
romanticismo. Por el contrario, el gris puede indicar la seriedad y profesionalidad de la empresa.

TARGET

En este caso, el target al que se dirige es mds adulto, descartando un perfil mas juvenil. La media
de edad de esta app estd entre 30 y 40 afios de edad.?’” Se centra tanto en hombres como en
mujeres (de cualquier orientacién sexual), aunque el 60% de la app son usuarios masculinos, y el
40% femeninos.

POSICIONAMIENTO

I”

Su eslogan es “Start something real”, pues Meetic se posiciona como una empresa que ofrece un
servicio para encontrar realmente a una pareja adecuada y una relacidn estable para cada usuario.

TONO DE COMUNICACION

Meetic es una empresa que comunica seriedad, profesionalidad y calidad, y para ello, se centra en
una comunicacion formal, pero sin perder el toque “romantico”.

MENSAIJES

Los mensajes que transmiten a través de su comunicacidn quiere destacar la profesionalidad de la
plataforma: “historias reales”, “gente dispuesta a comprometerse”. Pretende comunicar que

217 ALVAREZ, R. “Meetic o Badoo — Comparativa” [En linea] Buscar pareja en la red (22 septiembre 2020)
<https://buscarparejaenlared.com/meetic-o-badoo-comparativa/> [Consulta: 11 noviembre 2020]
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gracias a Meetic los usuarios encontrardn a una pareja estable que encaje perfectamente con
ellos.

CAMINO CREATIVO

2013: Campafia de televisién y prensa.?'® Bajo el claim “Te estan esperando a ti”, se transmite el
papel de prioridad que los solteros ocupan en la filosofia de la compafiia, asi como la importancia
de cubrir sus necesidades con una amplia variedad de servicios. Con esta campafa se pretende
transmitir un mensaje positivo, la importancia de sentirse especial con sus particularidades.

2015: #lLoveYourlmperfections fue el hashtag para la
e campafia?’® de medios digitales, redes sociales, cine y

) medios impresos. “Si no te gustan tus imperfecciones, a
”'f’-"“’”""'ikfﬁ“”'"“":‘i‘fs‘ alguien le gustaran” resume la esencia de la campafia: El
) 1 personaje, al principio, cree que esta arruinando sus
i posibilidades de atraer al otro, mientras que al contrario,
el segundo protagonista ve esta pequefia imperfeccion
como algo encantador. En esta campafa, se ha escogido
un camino creativo racional, de “slice of life” donde el publico se ve identificado con las situaciones

cotidianas explicadas en el anuncio.

|
-

2017: La campana “Pequeiios detalles, grandes
historias"??° se centra en descubrir los pequefios detalles
de la otra persona para comenzar un viaje juntos. El
camino creativo en esta campafia es emocional,
concretamente de impacto emocional. En esta se muestra
el lado emocional de las citas destacando la experiencia
gue ofrece Meetic y que lleva al publico de vuelta a esos
primeros momentos de un encuentro.

2018: Este afio deciden poner en valor su posicionamiento
y lanzan la campafia “Start something real”??!, que
comunica los nuevos valores de la marca (autenticidad,
veracidad, realidad y emociones) en los tiempos de fakes,
optando asi por un camino emocional. La campaiia
publicitaria muestra un mundo empapado de falsedad y
artificios al principio, para enfatizar después las
verdaderas emociones y la autenticidad de una historia

218 MEETIC GROUP. “Te estdn esperando a ti”: la nueva campafia de Meetic” [En linea] Meetic Group <https://www.meetic-
group.com/press/es/te-estn-esperando-a-ti-la-nueva-campaa-de-meetic/> [Consulta: 13 noviembre 2020]

219 —  ““#l oveYourlmperfections La nueva campafia de Meetic para este 2015” [En linea] (febrero de 2015) Meetic Group
<https://www.meetic-group.com/press/es/loveyourimperfections-la-nueva-campaa-de-meetic-para-este-2015/> [Consulta: 13
noviembre 2020]

220 MARKETINGDIRECTO.COM “La nueva campafia de Meetic se centra en la experiencia de usuario” [En linea]. Marketing Directo (9
enero 2018). <https://www.marketingdirecto.com/creacion/campanas-de-marketing/la-nueva-campana-meetic-se-centra-la-
experiencia-usuario> [Consulta: 13 noviembre 2020]

221 IP MARK. “Start something real, nuevo posicionamiento de Meetic” [En linea]. IP Mark (26 diciembre 2018).
<https://ipmark.com/campana-publicitaria-meetic/> [Consulta: 13 noviembre 2020]
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real en Meetic. Se cred para publicarlo en television, medios digitales y salas de cine, en multiples
formatos (45s, 30s, 20s, 10s, 6s).

2020: En la dltima campafia “Real stories”,*?? Meetic pone cara a
sus parejas. Habiendo optado por un camino creativo racional y
testimonial, cuenta historias reales de parejas ?*3que se han
conocido a través de la app, demostrando asi su eficacia. La
campafia ha sido difundida por redes sociales (Instagram vy
Facebook).

MEDIOS

Como se ha mencionado en el apartado anterior, Meetic ha difundido sus campafias por distintos
medios: televisidn, cine, medios digitales, redes sociales y medios impresos.

PRESENCIA DIGITAL

La empresa cuenta con cuentas de Twitter, Instagram y Facebook donde el engagement del publico
es minimo. Aln asi, han utilizado estas dos ultimas redes sociales para publicar su ultima campafia
“real stories”, mediante videos en formato de corta duracién. En Youtube, ademas de publicar sus
spots audiovisuales, publican contenido nuevo: consejos sobre citas, relaciones, amor... En este
caso, el engagement tampoco es muy elevado. Durante la cuarentena (entre marzo y abril), se
abrid un nuevo canal en Spotify lamado “Amor y Cuarentena” para publicar podcasts. Es un canal
gue consta de 15 episodios, de menos de dos minutos cada uno, que trata, como bien dice el
nombre, sobre como gestionar las relaciones durante el periodo de la pandemia.

222 MEETIC ESPANA “Start Something Real” [En linea] YouTube (26 diciembre 2019)
<https://www.youtube.com/watch?v=YyBTf-06NQA> [Consulta: 14 noviembre 2020]

223 | A PUBLICIDAD “Meetic pone cara a sus parejas en su hueva campaia ‘Real Stories” [En linea] La Publicidad (17 septiembre
2020). <https://lapublicidad.net/meetic-pone-cara-a-sus-parejas-en-su-nueva-campana-real-stories/> [Consulta: 14 noviembre
2020]
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20.9. BENCHMARK SOCIAL MEDIA COMPETENCIA DIRECTA

Variables: Bueno, Regular, - La “X” significa que no existe.

AdoptaUnTio Twitter Instagram Facebook Youtube

Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain

Presencia de marca en
diferentes canales X X X X

Diferenciacion de
contenido respecto a X X X X
competencia

Tasa de engagement -

en los canales X X X X

Badoo Twitter Instagram Facebook Youtube
Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain
Presencia de marca

en diferentes X

canales

Diferenciacion de -
contenido respecto X

a competencia

s | | |

engagement en los X

canales
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Bumble Twitter Instagram Facebook Youtube
Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain
Presencia de marca en

diferentes canales X X X X
Diferenciacion de

contenido respecto a X X X X
competencia

Tasa de engagement -

en los canales X X X X
Happn Twitter Instagram Facebook Youtube
Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global [ Spain | Global | Spain
Presencia de marca en

diferentes canales X X X
Diferenciacion de - - -
contenido respecto a X X X
competencia

Tasa de engagement en - - -

los canales X X X
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Grindr Twitter Instagram Facebook Youtube

Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain [ Global | Spain

Presencia de marca en

diferentes canales X X X X

Diferenciacion de

contenido respecto a X X X X

competencia

Tasa de engagement en los -

canales X X X X
20.10. BENCHMARK SOCIAL MEDIA COMPETENCIA INDIRECTA

eDarling Twitter Instagram Facebook Youtube

Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain | Global [ Spain

Presencia de marca en
diferentes canales

Diferenciacion de
contenido respecto a
competencia

Tasa de engagement en
los canales
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Facebook Dating Twitter Instagram Facebook Youtube
Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global Spain Global | Spain
Presencia de marca en X X X X X X
diferentes canales

Diferenciacion de X X X X X X
contenido respecto a

competencia

Tasa de engagement en X X X X X X
los canales

Meetic Twitter Instagram Facebook Youtube
Difusién Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain | Global | Spain

Presencia de marca
en diferentes canales

Diferenciacion de
contenido respecto a
competencia

Tasa de engagement
en los canales
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20.11. FICHA TECNICA ENTREVISTADOS

ENTREVISTADOS

Ana M. Gonzélez Ramos

Mar Joanpere Foraster

Ricard Castellet

Juan Merodio

Profesional X

Profesional Y

Perfil Profesional

Socidloga experta en
temas de género y las TIC

Doctora en sociologia
experta en violencia de
género y activismo social

Socidlogo experto en
startups, online
marketing, creatividad y

Experto en Marketing
Digital, Redes Sociales y
Transformacion Digital.

Senior Marketing
Manager EE.UU.

Performance Marketer
Asia

social media
Fecha de la entrevista 10/11/2020 11/11/2020 17/11/2020 01/12/2020 25/11/2020 25/11/2020
Lugar de la entrevista Correo electrénico Videoconferencia Videoconferencia Correo electrénico Correo electrénico Videoconferencia
Entrevistadora OnwAnadany taurs Mireia Gisbert Ona Anadén Virginia Lépez Onafinaddn y faure SnuAnaddniyaucs

Gorostegi Gorostegi Gorostegi

Los perfiles de los entrevistados se basan en tres campos de estudio principales.

Por un lado, se ha abordado el perfil socioldgico, puesto que la aplicacién de Tinder es una app que,
sin las personas y la sociedad en general, no funcionaria. El comportamiento del consumidor actual
es relevante y se ha calificado como algo importante a tener en cuenta.

Por otro lado, se ha escogido un perfil mas tecnolégico gracias a la fusidon de conocimiento de las TIC,
el online marketing y el social media. Asimismo, se ha considerado también un aspecto fundamental
completamente ligado a Tinder y a la actualidad de la aplicacién.

Por ultimo, se ha pensado que seria primordial entrevistar a alguien que trabajase en Tinder. Se
considera que nadie conoce mejor una marca que una persona que rinda sus esfuerzos en ella cada
dia.

Dado que no se consiguid contactar de ninguna manera con el Director de Marketing de Tinder de
Espana, Victor Sevilla, se optd por buscar otros perfiles que trabajasen en el extranjero, pues él es el
unico trabajador de la app del pais. También se intenté contactar con uno de los fundadores de la
app, Sean Rad, el CEO actual Jim Lanzone y la CMO Jenny Campbell, aunque tampoco se obtuvo
ninguna respuesta por parte de estos.

Tras el poco éxito contactando con perfiles de alto cargo, se pretendié contactar con personas que
también estuvieran relacionadas con la marca y pudiesen tratar esta visidn interna de Tinder, pero
desde una cargo inferior. Algunas de ellas fueron: Jenny Campbell (anterior Chief Marketing Officer
de Tinder), Jenny McCabe (actual Chief Communications Officer en Tinder), Laurelle Potter (Directora
de Marketing en Tinder, Londres), entre otros. Con estos, hasta 12 perfiles mas fueron contactados
por LinkedIn Sales Navigator aunque, desafortunadamente, no se obtuvo ninguna respuesta.
Finalmente, se consiguiod realizar la entrevista a dos profesionales del sector que, por razones de
privacidad empresarial, han decidido mantenerse en el anonimato: el Senior Marketing Manager en
Tinder EE.UU. y el Performance Marketer Tinder Asia.
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20.12.

ENTREVISTA COMPLETA: ANA M. GONZALEZ RAMOS

¢Qué opinion tiene sobre las relaciones que se establecen mediante la red? ¢Qué opinién
tiene sobre las apps de citas? ¢Qué importancia cree que tienen actualmente las
aplicaciones de dating en las relaciones actuales? ¢ COmo cree que afectan a las relaciones?
No tengo mala opinidn sobre las relaciones establecidas en internet, app de citas o similar.
Menos aun pensando en que las TIC son una extensidon mads del lenguaje de las personas
jévenes y también de muchas adultas. Como en las relaciones que se establecen mediante
otros tipo de contacto, tienen sus protocolos y “botones de seguridad”, que en el caso de las
tecnoldgicas o digitales (como prefirdis llamarlas) hay que conocer muy bien. Las relaciones
TIC aun carecen de protocolos de entendimiento, cuando se esta jugando, cuando estamos
yendo en serio, también porque si la mentira se instaura como forma de engafio y relacion en
las TIC las relaciones interpersonales empeorardn en la sociedades contemporaneas (y del
futuro).

éCree que la relacion que se forma entre personas que utilizan las aplicaciones de dating
como Tinder, son negativas o positivas?

Personalmente conozco parejas que se han conocido mediante este tipo de aplicaciones,
porque eran personas adultas que no conocia o0 no querian conocer personas de su entorno
habitual y que en la actualidad siguen siendo parejas sdlidas y estables. Por supuesto, también
conozco casos de personas engafadas por otras cuyo primer contacto o principal contacto es
las redes sociales. Porque una cosa es clara, la mayoria de las relaciones digitales llega un
momento en que se plasman en relaciones fisicas tradicionales, se encuentran alguna vez.
Como contaré en un libro que aparecera la primavera siguiente (“Espejo internet. Ensayo
sobre los trastornos de la conducta de la alimentacidon en la era de la informacién, en la
editorial Icaria). Incluso los gamers, hackers, etc, cuya relaciones es principalmente online, se
contactan alguna vez y realizan encuentros hackatones, competiciones de gamers...

¢Como ve el uso de estas aplicaciones en un perfil adolescente o joven? ¢{Qué aspectos
positivos encontramos en estos casos? ¢Y negativos?

Positivos, que si tienes problemas para relacionarte con otras personas jovenes afines (por
ejemplo, con una identidad diferente a la adscrita socialmente) las redes te facilitan estos
encuentros y hablar con confianza y seguridad con estas personas. Negativos, sexting,
bullying, personas adultas y no tanto que utilizan las redes sociales, conscientes o
inconscientemente, realizando dafios psiquicos, morales y fisicos a las personas jévenes. Del
consciente creo que no es necesario poner mas que una etiqueta, pederastia, de inconsciente,
pondria el ejemplo de una practica extendida que se realiza para jugar, pero que puede
conllevar situaciones de peligro para las personas objeto del juego: difundir videos que hacen
reir, donde se ve cdmo otra persona ha sido golpeada, vejada, violentada...

¢Como ve el uso de estas aplicaciones en un perfil mas adulto? ¢Se desarrollan del mismo

modo las relaciones? ¢ Qué aspectos positivos encontramos en estos casos? ¢Y negativos?
Creo que ya he respondido a esto en la pregunta 3.
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5.

Hoy en dia, ligar a través de las redes es algo comuin entre la juventud. {Cree que hay alguna
diferencia entre ligar por Instagram (por ejemplo) o por Tinder?

Técnicamente si, pues Instagram no utiliza algoritmos destinados para emparejarte, por lo
gue si buscas “lige” asi, no sabes si la otra persona lo esta haciendo con la misma motivacién
(pero desde luego hay sefiales inequivocas de que ambas quieran), y en Tinder las personas
usuarias interactian con ese objetivo primario y porque los algoritmos de encuentro estan
disefiados para buscar a las personas con mayor grado de afinidad posible. Una es pagando,
la otra no, quiza por eso los adolescentes se sientan mas atraidos por la primera en vez de la
segunda.

¢éCree que estas aplicaciones refuerzan o suavizan los roles y estereotipos de género?

No son las tecnologias, las aplicaciones, las que las refuerzan sino las personas que las utilizan.
En la medida en que las personas jovenes mantienen valores y actitudes sexistas y
estereotipadas, las redes reflejan esos valores y estereotipos. Desde luego, las redes sociales
son tan amplias como los valores de las personas, asi que siempre se encontrara una
aplicacion, un canal, un foro, un espacio libre de opiniones sexistas y estereotipadas, puede
ser mas o menos abundante y mdas o menos facil encontrarlas.

El objetivo de la app es que los usuarios encuentren lo que estan buscando: sea una relacién
estable o menos duradera, pero ¢ Cual cree usted que es el principal objetivo de los usuarios
de estas apps? éCree que realmente buscan una relacion amorosa, lo utilizan como simple
entretenimiento?

Pues, depende del usuario, y dependiendo de su perfil e intenciones usara una aplicacion de
encuentros u otra vy solicitard un tipo de relacién u otra. Algunas personas mentiran y la
usaran para “entretenerse” cuando dicen que quieren una relacidn seria y otras veces seran
completamente sinceras.

Las aplicaciones de citas, no estan aceptadas por todos, y hay personas que creen que estas
apps son para “desesperados”, “raros”... ¢Cdmo cree que le puede afectar a alguien ser
despreciado por los demas por usar una app de este tipo (especialmente si son jovenes)?
Creo que en general esta etiqueta es cada vez menos usada, porque se ha normalizado, los
medios de comunicacion hablan abiertamente de ellas, se anuncian en tv y, en general,
quienes las usan no tienen verglienza de decir que las utilizan. No son personas raras sino de
todo tipo, clase social y profesién. Es una manera de conocer gente, si antes las discotecas
eran el lugar donde encontrarse ahora son las redes sociales y es normal que entre personas
qgue hablan surja el interés amoroso o de carifio.

Respecto a la segunda parte de la pregunta, efectivamente, si alguien es despreciado en las
redes (en una app de encuentros o en cualquier otro foro), el dafio puede ser incluso mayor
que en la vida real. Por ejemplo, puede multiplicarse hasta casi el infinito, dependiendo de
las veces que se comparta la situacidon vejatoria para esa persona. Os recuerdo a la mujer que
se suicidé hace un par de afio porque en la fabrica donde trabajaba (Nissan) se habia
compartido un video de contenido sexual. Es un ejemplo de lo importante que es examinar
antes el contenido y pensar 10 segundos antes de dar al click de me gusta, me rio, o
comparto.
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9.

10.

¢éCree que los usuarios corren un riesgo cuando quedan con gente que han conocido a través
de estas apps o es simplemente una mala percepcidn generalizada de la aplicacion?

Cierto, corremos un riesgo por lo que es aconsejable contar a otras personas con quién,
cuando y donde se ha quedado, quedar en espacios publicos y no privados, y si es posible ir
acompafados/as de otras personas que nos salvaguarden, juzguen a la persona con mayor
objetividad, etc.

Durante la pandemia hemos tenido que adaptarnos a la nueva situacidn, y asimismo, a una
nueva forma de relacionarnos y conocer gente nueva. Segun distintos estudios, las
descargas de Tinder aumentaron significativamente durante el confinamiento. ¢{Cree que a
causa del COVID-19, la gente comenzara a relacionarse a través de estas apps de manera
mas frecuente? ¢Cree que esta pandemia hara que comencemos a normalizar esta forma
de relacionarnos?

Como en tantos otros aspectos, la pandemia ha acelerado la incorporacion en las TIC de
personas que hasta ahora la pudieran estar utilizando mds timidamente. Esta no es la
excepcion, sino todo lo contrario. Ya lo decia en una pregunta anterior, seguramente este tipo
de relaciones sera cada vez mas habitual.

20.13. ENTREVISTA COMPLETA: MAR JOANPERE FORASTER

1.

¢Qué opinidn tiene sobre las relaciones que se establecen mediante la red?

Tengo una opinidn muy similar a las relaciones que se establecen fuera de la red. Creo que
hay relaciones que son positivas y otras relaciones negativas, ahora, el modo en que se
establecen estas relaciones creo que son indiferente. Hay relaciones que estan basadas en
relaciones de violencia, o sea, un maltratador es un maltratador igual en la red que fuera de
la red. Entonces, creo que en este sentido no varian tanto, ya que las personas son las mismas.
La Unica diferencia que tiene la red es que muchas veces o en la mayoria de veces, a estas
personas no las conoces. Creo que en la red puedes conocer un amplio abanico de personas
que de forma presencial no podrias, pero tiene este riesgo de que no sabes exactamente
quién hay detrds de la pantalla y qué te vas a encontrar en la realidad.

¢Qué opinidn tiene sobre las apps de citas?

Retomando un poco la pregunta anterior, a nivel cientifico, todos los estudios demuestran
que el mundo virtual ha dado la posibilidad y opciones a mucha gente, sobretodo para
combatir la soledad y mas ahora con la situacién de la pandemia, todas las relaciones que se
establecen a través de la red son una gran herramienta para las personas y asi poder
transformar ese sentimiento de soledad o de aislamiento. Entonces, en este sentido pienso
que las relaciones de este tipo son positivas. También es cierto que a través de las redes las
opciones incrementan mucho, ya sea por el nimero de amistades que podamos llegar a tener,
las parejas o, en general, las relaciones sociales que podamos llegar a tener. En principio,
cuanta mas diversidad y opciones tengan las personas, mejor. El tema esta en que todos estos
mecanismos de RRSS y aplicaciones de citas tengan establecidos mecanismos de proteccién,
es decir, los mismos mecanismos de proteccion que exigimos para la vida real como
mecanismos de prevencidn ante cualquier tipo de agresidon o mecanismos de prevencion para
temas de abuso de uso de la imagen... Todos estas cosas que exigimos en la vida real, el
problema que tenemos en nuestra vida a través de las apps todavia no esta muy
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reglamentado. Entonces, cada aplicacién utiliza estos protocolos en funcion de sus criterios y
aqui no hay una normativa.

En el caso especifico de las apps de citas, en este sentido es mas delicado, porque si que hay
aplicaciones de citas que son muy éticas y que intentan, por ejemplo, proteger especialmente
a las chicas porque son las que mayoritariamente pueden sufrir agresiones o proteger todo
aquello relacionado con el envio de imdagenes. Asi como hay aplicaciones que si vigilan mucho
todos estos temas, hay otras que no. Entonces yo lo que recomiendo es “ir a lo seguro,” sin
romper con la libertad de cada uno, pero siempre con estos mecanismos de prevencion.

¢Qué importancia cree que tienen las aplicaciones de dating en las relaciones actuales?
¢Como cree que afectan a las relaciones?

Como decia anteriormente, todas estas aplicaciones han transformado nuestras vidas en el
sentido de darnos mds oportunidades para conocer a gente, llegar a todos esos entornos que
posiblemente no podriamos hacerlo de otro modo, para conocer otros contextos, otras
culturas... Y esto a través de la pandemia se ha hecho super evidente. Ahora vemos un mundo
virtual que no nos imaginabamos o que no teniamos tan explotado, y ahora podemos ver a
través de Instagram, por ejemplo, charlas que se hacen en otra parte del mundo, conciertos...
Creo que en este sentido las aplicaciones nos han dado un abanico de posibilidades enormes.
Como sociedad, creo que tenemos un reto para que estas posibilidades lleguen a todo el
mundo, no solo a las personas que tenemos acceso a internet o a este conocimiento, sino a
esos entornos mas vulnerables o gente mayor pueda tener acceso.

Hay aplicaciones de realidad virtual, como discotecas (desde tu casa puedes estar en una
discoteca, en realidad virtual, con mas personajes ya sean reales o ficticios), hay todo un
universo de personas que viven a través de estas apps. Creo que esto puede dar unas
posibilidades, que si las sabemos utilizar bien, pienso que puede dar posibilidades vy
oportunidades a gente que pueda tener algun tipo de discapacidad o complejo fisico, las
cuales creen que en el mundo real no tienen tantas posibilidades para ligar y en cambio a
través de estas aplicaciones si tiene la forma de hacerlo. Es un modo de dar opciones a esas
personas que de otro modo no las tendria.

La cuestion es saberlas utilizar bien, ya que hay gente que usa las aplicaciones con finalidades
muy nocivas, ya sea pornografia infantil y otros casos que vulneran los derechos humanos. Se
trata de aprovechar estas oportunidades y afrontar los problemas y superarlos.

éCree que la relacidn entre personas que utilizan las aplicaciones de dating como Tinder,
son negativas o positivas?

Una cosa que tienen las aplicaciones de citas o las relaciones es que, a veces, son relaciones
instrumentales, es decir, en el sentido de que tu quieres tener sexo con una persona,
entonces entras en la app, buscas una persona que encaje con tu perfil y ya esta. Para una
persona que esté buscando una relacion mas profunda o de calidad, esta instrumentalidad es
nociva, ya que se usa a las personas para tener sexo y nada mas. Por otro lado, cada vez mas
hay mas aplicaciones que no son Unicamente para tener sexo, sino que te permite conocer a
gente y ver tu compatibilidad. No sabria decir si son mas o menos nocivas que en la vida fuera
de las apps. Pienso que, como dentro de las apps todo es mas impersonal, hay mas riesgo en
el sentido de que estas relaciones sean instrumentales, de “usar y tirar”. Es cierto que en la
vida fuera de las apps también podemos encontrar relaciones de este tipo, pero pienso, o
quiero pensar, que no es tan comun.
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5.

¢Como ve el uso de estas aplicaciones en un perfil adolescente o joven? ¢{Qué aspectos
positivos encontramos en estos casos? ¢Y negativos?

Esto es muy peligroso, ya que incita a las personas adolescentes a socializarse con un tipo de
relaciones. El primer aprendizaje amoroso, las primeras relaciones que uno tiene en la vida,
ya sean de 10 minutos o que duren muchos afios, esto tiene un peso y forma parte de tu
aprendizaje en el sexo, el amor y en todo. Entonces, las personas que inician su aprendizaje
amoroso o sexual a través de esta impersonalidad e instrumentalizacion de las relaciones
hace que tenga un riesgo, ya que les estamos ensefiando que las relaciones afectivas son de
“usar y tirar”. A parte, creo que es muy peligroso, también, porque estamos hablando de
personas menores de edad en una aplicacidn de este tipo y sin controlar con quién esta
hablando. Se encuentran en una edad muy vulnerable y hay datos cientificos donde chicas de
11-15 afos se estdn iniciando en sus relaciones a través de las aplicaciones. En estas edades
son personas muy vulnerables, hay mucha falta de seguridad y criterio como para saber si la
persona con la que esta hablando y le pide imdgenes o videos subidos de tono, no se sabe
después qué va hacer con eso. Pensamos que esto puede ser un acontecimiento esporadico
y que la otra persona en un tiempo no se va a acordar de lo sucedido y eso no es asi, ya que
esto puede ir circulando por las redes y ese material es muy dificil de retirarlo, pero mas dificil
es recuperar la imagen y la dignidad de la persona afectada.

¢Como ve el uso de estas aplicaciones en un perfil mas adulto? ¢Se desarrollan del mismo
modo las relaciones? ¢{Qué aspectos positivos encontramos en estos casos? ¢Y negativos?
En general el uso de las aplicaciones es positivo, siempre y cuando sepamos en qué tipo de
aplicacion estamos entrando y cuales son los riesgos que suponen. Normalmente al inicio del
registro ha de aparecer los riesgos que tienes o cuando aceptas las politicas de uso en caso
de que pase algo, donde acudir y poder denunciar lo que te esta pasando.

Puntos positivos de estas aplicaciones:
- Ayudan a mucha gente a no estar sola, a conocer a otras personas.
- Crearredes.
- Conocer personas muy diversas y de otros contextos.
- Ayuda a personas que tienen problemas fisicos o complejos y poder abrirse en un
contexto social que de otro modo no lo harian.
- Ayuda a personas introvertidas a socializar.

Puntos negativos:
- Elriesgo que tienen de no saber con quién estas hablando exactamente.
- Encontrarte con relaciones instrumentales o no encontrarte con lo que buscabas.

Estos puntos negativos tienen solucién, es decir, si se hacen protocolos y se explican
detalladamente en la app no deberia de haber ningun problema. Por otro lado, creo que estas
apps han dado muchas facilidades a las personas homosexuales. Ahora mismo el rey de estas
apps es el colectivo gay, son personas que de otro modo igual les hubiese costado mas “salir
del armario” o tener relaciones, y a través de estas apps lo pueden hacer de forma mucho
mas andnima y facil.
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7.

10.

Hoy en dia, ligar a través de las redes es algo comuin entre la juventud. {Cree que hay alguna
diferencia entre ligar por Instagram (por ejemplo) o por Tinder?

Si, es distinto por el tema de la impersonalidad. Cuando ligas por Tinder, creo que nunca estas
del todo seguro de quién hay al otro lado y qué esta haciendo. También pienso que las
personas, sin generalizar, que buscan una relacion por Instagram es un perfil de persona que
no la buscaria por Tinder. En este sentido, Tinder a muchas personas les da respeto por el
tema de que no sabes con quién te encontraras; por el estigma que tiene de: “qué pensaran
de mi” y “¢Y si me encuentro a algun conocido?”.

En definitiva, creo que es diferente ligar a través de una app o de otra. Por un lado hay gente
gue va a lo seguro a través de Instagram, por el simple hecho de que conoces un poco mas el
dia a diaylo que hace la otra persona. Y por otro lado, la gente que lo hace por Tinder, a pesar
de no haber estado del todo seguro/a, generalmente no llegan a conocer del todo a la otra
persona, a pesar de haber tenido algun encuentro esporadico y por eso se puede sentir
engafado/a.

éCree que estas aplicaciones refuerzan o suavizan los roles y estereotipos de género?
Poniendo otra vez de ejemplo al agresor, que puede ser igual dentro que fuera de las redes,
el tema puede ser que esta persona dentro de las redes se vea con mas facilidad para hacer
lo que le dé la gana. Esta impersonalidad puede reforzar los roles de género, sobretodo en el
género masculino, ya que no hay tanto control. En otra situacidn si un hombre se sobrepasa
y hay un entorno, puede que este reaccione, en cambio en este entorno virtual tienen mas
libertad.

En un articulo del Periédico, redactado por Juan Fernandez, menciona que los jovenes
utilicen este tipo de apps, puede dificultar detectar relaciones de abuso. ¢Qué diferencia
crees que hay entre una relaciéon “normal” y este tipo de relaciones via online?

Esto es cierto, cuesta mucho mas detectar las cosas que estan pasando a través de la red,
sobretodo en el caso de los menores de edad, si ya cuesta saber si se produce este abuso
fisicamente, cuesta todavia mas si esto ocurre a través de la red, la cual no tienen tanto
acceso. También esta el WhatsApp, cuando un chico controla a una chica ya sea a través de
la ubicacién y otras cosas. Todo esto es mucho mas dificil de detectar y de actuar ante estos
hechos que en la presencialidad. Hay mucha gente que hace un mal uso del anonimato en las
redes para poder hacer este tipo de abusos y esto cuesta mucho de detectar.

Una relacién abusiva fuera de la red es mucho mas fécil de detectar, ya que tu puedes ser
testigo de ciertas situaciones y darte cuenta. En cambio, en una relacion abusiva dentro de la
red solo lo podrds saber si esa persona te cuenta algo, es decir, no tendras elementos que
puedan corroborar esa situacidon a menos que la persona abusada lo manifieste.

En este articulo, también habla del discurso coercitivo, ¢{Podria desarrollar un poco este
concepto?

El discurso coercitivo es todo eso que te fuerza a hacer una cosa que no quieres hacer. Son
las presiones sociales de tu entorno.

Por ejemplo: Una noche una chica sale de fiesta con sus amigas y tiene clarisimo que no se va
a enrollar con nadie. Una vez dentro de la discoteca, las amigas le empiezan a decir: “mira
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este chico como te mira... se esta acercando...”. Ella tiene muy claro que no se va a enrollar
con nadie pero sus amigas siguen haciendo comentarios.

Este discurso coercitivo hara que al final de la noche, muy probablemente, esta chica se acabe
enrollando con este chico o con quien sea. A la mafiana siguiente esta chica, seguramente,
pensara: éPor qué lo hice si yo no queria?. Esta presidn del entorno es la que te lleva a hacer
cosas que no querias ni tenias pensado hacerlas. Esto es muy perjudicial porque te coacciona
a tener un tipo de relaciones que no te apetecian ni querias. Esto pasa, sobretodo, en chicas
adolescentes. También pasa con los chicos, pero en el caso de las chicas suele ser mas
peligroso porque son mas vulnerables.

El objetivo de la app es que los usuarios encuentren lo que estan buscando: sea una relacién
estable o menos duradera, pero ¢ Cual cree usted que es el principal objetivo de los usuarios
de estas apps? éCree que realmente buscan una relacion amorosa, lo utilizan como simple
entretenimiento?

Hay muchos perfiles, pero hay personas que no han encontrado la relacién que esperaban
presencialmente y dentro de esta app buscan una alternativa a esta relacién fallida, buscan
encontrar alguien afin a ellos. Por otro lado, hay otro perfil de personas que van en busca de
una relacién sexual. Ambos perfiles se detectan muy facilmente.

Las aplicaciones de citas, no estan aceptadas por todos, y hay personas que creen que estas
apps son para “desesperados”, “raros”... ¢Cdmo cree que le puede afectar a alguien ser
despreciado por los demas por usar una app de este tipo (especialmente si son jovenes)?
A nivel social hay mucho desconocimiento sobre estas apps y qué hay detrds de todo esto.
Creo que como mas se avance y normalice, este estigma también cambiara, viendo estas apps
como un sitio mas para conocer a gente. También creo que este estigma cambiard, no solo
en el momento que esta situacidon sea mas comun, sino cuando estas aplicaciones hagan un
esfuerzo para normalizarlo, en el sentido de dejar claro para qué sirven estas apps. Sera
entonces cuando a la gente le dé menos pereza entrar en este tipo de aplicaciones.

A la gente joven le afecta mucho mas lo que le pueda decir su grupo de iguales, sus amigos,
qgue no lo que le pueda decir un adulto. En este sentido, habria que hacer mucha pedagogia y
explicar muy bien cédmo funcionan estas apps y qué hay detras. Entonces este estigma
cambiara y se dejara de ver como algo raro.

¢éCree que los usuarios corren un riesgo cuando quedan con gente que han conocido a través
de estas apps o es simplemente una mala percepcién generalizada de la aplicacion?

El riesgo de quedar con alguien que no conoces siempre esta, tanto en una app como fuera
de la app. Creo que las apps, en cierto modo, fomentan esto. En este sentido, pienso que si
tu corres este riesgo hay que tener mecanismos preventivos, casi de sentido comun.
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14. Durante la pandemia hemos tenido que adaptarnos a la nueva situacién, y asimismo, a una

nueva forma de relacionarnos y conocer gente nueva. Segun distintos estudios, las
descargas de Tinder aumentaron significativamente durante el confinamiento. éCree que a
causa de la COVID-19, la gente comenzara a relacionarse a través de estas apps de manera
mas frecuente? ¢Cree que esta pandemia hara que comencemos a normalizar esta forma
de relacionarnos?

Sin duda la pandemia nos ha hecho conocer un mundo virtual gigante, no solo con las
aplicaciones de citas, sino que hemos aprendido a hacer todo a través de lo online y cuanto
mas dure esta situacion de semiconfinamiento que estamos viviendo, mas crecera la
necesidad de socializar a través de las redes y de estas aplicaciones, pues el ser humano es
un ser social.

Estas apps ahora mismo son una oportunidad, sobretodo para la gente que ha vivido sola esta
situacién. Esto es un mundo para explorar enorme y que les da una oportunidad para
relacionarse e intercambiar cosas con otras personas. El confinamiento ha hecho aflorar el
sentimiento de soledad a mucha gente, en nuestro dia a dia no nos damos cuenta porque
vamos a trabajar, hacemos las tareas domésticas, quedamos con amigos... Pero en el
momento en el que te tienes que quedar solo en casa durante mucho tiempo, ha hecho que
muchas personas se replanteen el concepto de soledad, por eso mucha gente se ha lanzado
a explorar el mundo virtual y transformar este sentimiento. Si las aplicaciones lo hacen bien,
tienen un mercado enorme y pueden dar opciones a muchas personas.

20.14. ENTREVISTA COMPLETA: RICARD CASTELLET

1.

¢Qué opinidn tiene sobre las apps de citas?

Des del meu punt de vista, les apps de cites son bones per la societat. Primerament, perque
resolen part dels problemes de connexié en el moment de coneixer gent nova. Més enlla
d’aix0, proporcionen noves maneres d’interactuar amb l'usuari, de crear contactes entre
persones.

éCree que las apps de citas estan estigmatizadas? é¢Por qué?

Ho van estar i ho segueixen estant en alguns cercles socials menys digitalitzats, les que sén
més religioses, més tancades a nous horitzons, més tradicionals. Tot i aix0, les societats
contemporanies com les coneixem avui en dia i entenem com societats contemporanies, ja
no tenen estigmatitzades aquest tipus d’aplicacions, doncs s’han inclos dins de la normalitat.
Es més, cada vegada més sén considerades com a eines positives que afavoreixen la creacié
de relacions entre persones. Deixant enrere entorns de soledat o situacions dificultoses en
gue es troben les persones amb problemes en el moment de relacionar-se.

éCree que gracias a la pandemia hemos normalizado este tipo de relaciones via online?

La maleida pandemia ha servit, en part, per accelerar de manera exponencial la digitalitzacié
de la societat en tots els ambits. Parlem d’una comunitat digital que ha crescut a passes de
gegant amb una acceleracié enorme a causa de la pandemia. A més, aquesta comunitat digital
s’ha vist implementada en molts ambits, ja sigui en el treball, en el moment de relacionar-nos
i d’altres casos.
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Como experto en startup qué es, é¢qué opina de Tinder como startup? Explicar.

Tinder, actualment, ja no és una startup. Ha tingut un creixement rapidissim, doncs com
moltes d’altres empreses han sabut trobar el forat per veure on podien aportar quelcom
diferent a la societat. Han sabut agafar un problema dintre del marc de les relacions socials i
ser disruptius en un marc social. Qui no ha tingut dificultats o problemes d’interaccid en el
moment de “lligar”?

¢Cual cree que fue la clave del éxito de Tinder?

Com deia anteriorment, clarament saber aprofitar aquest “buit”, el que fan és resoldre un
"problema". Tots els creadors de xarxes socials, al cap i a la fi, pretenien habilitar noves
funcions socials. Bé sigui el cas de Mark Zuckerberg amb la creacié de Facebook com a eina
de comunicacié a la universitat, com el creador de Twitter, Jack Dorsey, que el qual pretenia
crear una app per enviar missatges SMS gratis. La idea original, al cap i a la fi, és la mateixa.
Connectar persones gracies a la xarxa.

¢Qué aspectos cree que deberia potenciar o mejorar Tinder para seguir siendo lider?

No conec Tinder tan profundament com per aportar res significatiu. Tot i aix0, la logica em
porta a dir que el més important actualment, en totes les aplicacions o plataformes del mén
digital, és el tema de la privacitat. Al cap i a la fi, estem venent les nostres dades, doncs com
a usuaris hem de tenir controlat el tema de la ciberseguretat, i aquesta és obligacio seva.

éCree que, generalmente, hay una mala percepcidn de la gente que utiliza Tinder? ¢Por
qué?

Sincerament, penso que no. Els prejudicis cap d'aquestes aplicacions, si és que encara n’hi ha
en societats més tancades, s'aniran perdent. Cada vegada son acceptades per més
generacions. | al final aquest perjudici social desapareixera completament en comunitats amb
una ment més oberta.

éCrees que la transformacidén digital de la sociedad podria afectar positivamente en la
percepcion de marca de Tinder y demas aplicaciones de dating?

Sense cap mena de dubte. Cada vegada tot allo més digital s’esta acceptant i s’acceptara més.
D’aquesta manera, doncs, afectara Tinder positivament. La servititzacio, és a dir, tots aquells
productes que es poden convertir en serveis, son una tendencia actual innegable. | més quan
parlem de portar el producte a un nivell de servei digital. Una comparativa seria una discoteca
(un producte fisic) per conéixer gent, que evoluciona cap a un nou servei digital que dona
Tinder, es un canvi de paradigma en les relacions entre persones.

Nuestra investigacion indica que Tinder es una aplicacidn para gente joven. ¢Por qué cree
que ha tenido tanto éxito entre la juventud?

Malgrat que em falten dades, penso que principalment aquest factor és degut a que els joves
son natius digitals, és a dir, no coneixen cap barrera d’entrada. Doncs a cap jove li semblaria
estrany comunicar-se amb una altra persona mitjangant una aplicacid. Tot i aix0, penso que
Tinder cada vegada esta més utilitzada en totes les franges d’edat. Bé sigui per aspectes que
abans comunicavem com la dificultat en relacionar-se o I'adaptacio aquest mén digital.

174



10.

11.

12.

éCree que el usuario utiliza Tinder por su principal funcionalidad: generar encuentros y
conexiones entre personas? ¢O lo ven como un puro entretenimiento?

Clarament opino que l'usuari de Tinder utilitza I’aplicacid per tenir contactes directes amb
altres persones. Al final, tots els usuaris tenen una intencio clara, malgrat el que vulguin de
I'altra persona (una relacié estable, prendre un café o mantenir relacions sexuals) tots
pretenen connectar amb la persona que es troba rere la pantalla.

éCree que Tinder debera adaptarse a una nueva realidad a causa de la creciente
competencia?

Si, segur. | tal com ho haura de fer Tinder ho haura de fer qualsevol aplicacié. Al final cal que
totes s’adaptin, ja que sind perden I'avantatge en relaciéd amb els competidorsi la seva posicio
de lider.

é¢Como ve el futuro de Tinder ante la nueva normalidad causada por la COVID-19? La meva
opinid és que, la pujada exponencial que ha tingut durant el confinament, s'estabilitzara en
el post confinament, segur, pero mai tornara a les dades inicials prévies al tancament de la
pandemia. Amb aixo vull dir que crec que hi haura una corba consolidada de creixement que
ja no desapareixera, doncs al final s’"han adoptat uns nous habits digitals en alguns casos que
ho seguiran sent permanentment.

20.15. ENTREVISTA COMPLETA: JUAN MERODIO

1.

é¢Qué opinidn tiene sobre las dating apps?

Son negocios que cubren una necesidad del mercado y llevan mucho tiempo funcionando que
han evolucionado hacia las apps; son negocios masivos que generan mucho movimiento y me
resultan interesantes y utiles, no hay mas que verlo: en el momento que buscas una pareja, y
es algo que ha ido evolucionando, sobretodo en los momentos que estamos viviendo ahora,
donde vemos como muchas de estas apps han evolucionado hasta poder hacer
videoconferencias por las dos partes, ya que el confinamiento impide viajar o podernos
conocer en persona.

éCree que las apps de citas estan estigmatizadas? ¢Por qué?

Creo que mucho menos que antes, es cierto que antes, quizas hace 10-12 afios, si estaban
mas mal vistas, de alguna manera, buscar pareja por internet, hace quince afos, sonaba como
algo desesperado: “Si no puedes encontrar pareja, tienes que ir a internet”. Pero realmente
ya se ha democratizado de alguna manera, ya no estd mal visto, al final todos conocemos
personas que en internet buscan una pareja y no pasa nada. Antes parecia que solo lo hacia
gente rara o extrafa; a dia de hoy, yo creo que ya no existe esa estigmatizacién que habia
antes.

éCree que a causa de la pandemia se han normalizado las relaciones via online?

Creo que lo ha potenciado, realmente. Buscar pareja cuando podemos tener un contacto
personal: podias ir al gimnasio, a un bar, a un restaurante... Pero claro, nos hemos encontrado
en una situacion donde ya no hay eso y, bueno, las personas que no tienen pareja y quieren
buscarla, al final internet era su unica via. Por lo que esto ha hecho crecer este mercado.
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¢Cual cree que fue la clave del éxito de Tinder?

Creo que realmente su usabilidad y su manera de funcionar. Si no fue el primero, creo que
fue uno de los primeros en usar esa usabilidad del match, hacia la izquierda o hacia la derecha,
dependiendo de si quieres hacer un match o prefieres descartar. Entonces, creo que esa
facilidad fue una de las cosas diferenciales, que al final es una especie de juego, incluso. Es
usar la gamificacién en toda esta parte frente a otras aplicaciones anteriores, donde tu veias
el perfil de la persona, enviarle un mensaje o lanzar un flechazo. Entonces yo creo que este
juego que han metido, de izquierda o derecha, es una de las claves de éxito de Tinder.

¢Qué cree que deberia potenciar o mejorar para que Tinder siga siendo lider en su sector?
Creo que debe estar constantemente renovandose como todo lo que sucede en internet, que
seas lider no quiere decir que vayas a permanecer lider por muchos mas afios. Por lo tanto,
deben de estar en una constante escucha activa a sus usuarios, mejorando y adaptandose a
las nuevas necesidades, porque al final el usuario evoluciona, cambia el contexto. La
capacidad de rapidez que tengan de adaptarse a esos cambios, serd lo que marque si pueden
seguir siendo lideres.

Hemos visto que ha estudiado “Disruptive Strategy” en Harvard, énos podria contar de qué
se trata y cdmo Tinder podria aplicar este tipo de estrategia?

Fue una de las cosas mas interesantes que he hecho: Estrategia disruptiva de negocio.
Realmente ha sido un programa donde te permitia aprender de como lanzar un nuevo
negocio o nuevas lineas de negocio desde un lado puramente disruptivo e innovador; y como
entrar en mercados incluso de una manera silenciosa donde no te ven y cuando te ven es
cuando ya no hay casi vuelta atras, de alguna manera.

Entonces, écdmo podria Tinder aplicar esto? Al final, podria aplicarlo en su dia a dia e incluso
desde la propia marca Tinder o sacando marcas paralelas. Al final, creo que en una estrategia
de negocio a largo plazo no debes trabajar solo con una marca porque nada es para siempre,
cada vez el ciclo de vida de las empresas, de los negocios, es mas corto. Por lo tanto, yo creo
que lo que Tinder deberia hacer en esta parte de estrategia disruptiva es: buscar, dicho de
alguna manera, otras unidades de negocio complementarias a Tinder que le permita hacer
esta innovacién por un camino distinto para proteger su subsistencia.

Sus campaiias de comunicacion son mundiales, pero hemos observado que en Instagram
tienen perfiles distintos para cada pais. A pesar de seguir una linea grafica similar a la cuenta
global, no consigue atraer del todo al publico espafiol debido a su bajo engagement. i Como
se podria mejorar esto? ¢ Puede verse afectado por el famoso algoritmo de Instagram y sus
constantes actualizaciones?

Para saber como mejorarlo, primero habria que analizar las razones que lleva este bajo
engagement, que ahora mismo las desconozco; ya puede ser porque el contenido no es el
adecuado para el publico espafiol, etc. Es una buena estrategia, al final, perfiles distintos para
cada pais porque cada pais somos distintos, es decir, no tendria sentido en un pais que vamos
a un publico latino, que es el mismo que va a un publico asiatico, que al mismo que va a uno
arabe. Pero si es cierto que los algoritmos, en este caso el de Instagram, esta afectando a nivel
global a todas las cuentas. Basicamente lo que estd haciendo es limitar la visibilidad de una
publicacidon. Aunque tu tengas, me invento, 10.000 seguidores, cuando publicas, tus 10.000
seguidores no ven eso, de hecho es un pequefio porcentaje el que lo ve, podemos estar
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hablando de entre un 3% y un 10% de tus seguidores ven realmente tus publicaciones, pero
porgue no se les muestra por el algoritmo y esto estd afectando, obviamente.

éCrees que la transformacidén digital de la sociedad podria afectar positivamente en la
percepcion de marca de Tinder y demas aplicaciones de dating?

Creo que si, la digitalizacién de la sociedad, obviamente hace que muchas personas que veian
internet como algo malo, algo peligroso, donde hay gente rara... Pues vean que no, que es
una cosa normal, es una cosa, sobretodo, quizads en personas mas mayores, dicho de alguna
manera. Realmente en internet quien busca pareja, no es solo gente sola, desesperada o rara,
sino que hay gente normal y que es una manera mas, igual que podrias conocer parejas en un
gimnasio, en un bar, en el trabajo o donde sea. Tinder es un canal mas.

Nuestra investigacion indica que Tinder es una aplicacidn para gente joven. ¢Por qué cree
que ha tenido tanto éxito entre la juventud? Realmente, es para gente joven,
mayoritariamente, pero hay un publico muy grande de edades mayores. Al final ha tenido
mas éxito en personas mas jovenes porque es el publico mas desemparejado, de alguna
manera. Si te vas a publicos mayores de 35-40 afios, la tasa de que estén juntos o casados o
parejas de hecho, es mucho mas elevada que en parejas de 20, donde la tasa de casamiento
es mucho mas baja. Entonces, basicamente es una de las explicaciones que hace que su
publico objetivo con mas éxito sea el joven.

éCree que el usuario utiliza Tinder por su principal funcionalidad: generar encuentros y
conexiones entre personas? ¢O lo ven como un puro entretenimiento?

Creo que es una mezcla, es cierto que el fin es generar un encuentro o conexionar con otra
persona por la razén que cada uno considere, pero al final también es un entretenimiento,
porque al final se convierte en una manera de cuando quieres pasar el tiempo piensas: “joye!
voy a entrar en Tinder y voy a ver”. Como decia antes, han conseguido aplicar técnicas de
gamificacién, de juego, a su aplicacién y lo ha convertido, también, en entretenimiento.

éCree que Tinder debera adaptarse a una nueva realidad a causa de la creciente
competencia?

Totalmente, pero no ahora. Siempre tienen que estar constantemente haciéndolo, a la
constante competencia y al contexto que va cambiando, como ha cambiado este afio debido
a la situacion de la COVID-19 que estamos viviendo.

é¢Como ve el futuro de Tinder ante la nueva normalidad causada por la COVID-19?

Creo que tienen una oportunidad todavia mejor, si cabe, para seguir posicionandose como
lideres, porque este confinamiento hace que la gente tenga que recurrir mas a plataformas
digitales para encontrar pareja o establecer algun tipo de relacién. Lo que si deben de hacer
es adaptarse a este tipo de contexto con cosas como videoconferencia y cosas que permitan
qgue si no nos podemos ver en persona, por lo menos nos podamos ver e interactuar
digitalmente.
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20.16. ENTREVISTA COMPLETA: MARKETING MANAGER EE.UU.

10.

What do you think about dating applications?
It's a necessary evil in today's society. For the most part, they can be used and enjoyable, but
companies are also trying to generate revenue through microtransactions.

Do you think that, currently, dating apps are stigmatized? Why?
Nope, | think it's completely ok to meet people on an app now.

Do you think that due to the pandemic we have normalized online relationships?
| think this happened before the pandemic.

As an expert in marketing, what do you think about Tinder as an app? What kind of
marketing strategy does the app follow?

The app is a little outdated since they were one of the first movers. It's simple but it's useful
for people who are not necessarily looking for something too serious. We are trying to appeal
to younger folks who are just looking for fun.

What do you think could be the key to the success of Tinder?

Continue being a leader against Gen Z and embrace Gen Z value.

Do you think that, generally, there is a bad perception about Tinder users? If so, why?
| don't think there is a bad perception about the users, but there is a perception that the app
is just a hookup app.

Our investigation shows that Tinder is mostly used by youngsters. Why do you think that
Tinder has so much success around young people but not older people?

Younger audience is our target, but also since it's more casual, it appeals to them
more. Overall, older people are looking to settle down and there are other apps that can help
with that.

Do you think that the users use Tinder for its main functionality: generating encounters and
connections between people? Or do they see it as pure entertainment?

| think it's both. A lot of people use it to connect with people, friends or relationships. But a
lot of people do it when they are bored, and try to be witty with their comebacks to go
viral. Also, people use it as a confidence boost.

Do you think Tinder will have to adapt to a new reality due to increasing competition? How?
Tinder is big enough to survive, but the company does need to find its lane and stick to
it. There are dating apps with all different experiences, and being a general dating app won't
cut it much longer.

How do you see the future of Tinder in this new normality caused by the coronavirus?

The pandemic hasn't normalized it, but it forced people to get more creative on how to
connect with other people since it was all virtual. | think people will still prefer to meet in
person, but may be open to virtual dates early on, especially if it's long distance.
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20.17. ENTREVISTA COMPLETA: PERFORMANCE MARKETER ASIA

1. What do you think about dating applications?
| think they are useful. This brand has grown really well over the past few years, and | don’t
think a brand can grow this well if it doesn’t fulfill any need. Definitely, people are using them
really well, and this is why there are so many competitors.

2. Do you think that, currently, dating apps are stigmatized? Why?
This depends on the country and the market. Some people are more open to change and
others not so much. For example, some customers are open to mobile payment, while others
will never consider this way of payment. Same thing happens with dating apps.

3. Do you think that due to the pandemic we have normalized online relationships?
Sure. Statistics show that people used them more during the pandemic. People can’t go out,
so they have met new people through the apps. We can see they are more open to them:
they are accepting this way of meeting new people.

4. As an expert in marketing, what do you think about Tinder as an app? What kind of
marketing strategy does the app follow?
Currently it has a really strong brand name: when people think about online dating, they think
about Tinder. We are the top of mind of the user, so this makes it easier for us to have a
strategy and run any campaign. We have sometimes chosen to use some celebrities such as
JLo.

5. What do you think could be the key to the success of Tinder?
| think that the success comes from its easy usability. It makes it very easy for anyone to use
it, you don’t really need much learning or training : you get the app, and you just swipe left
or right. Once you get the match, you start talking with other people through the chat. |
believe the competitors don’t make it that easy to use the app. Sometimes you have to
answer a long list of questions before starting to use the app. That’s my personal opinion.

6. Do you think that, generally, there is a bad perception about Tinder users? If so, why?
Once again, it all depends on the market as well. In countries that are more open, such as the
United States, | don’t think there is any negative perception, whereas in other parts of the
world there might be some hesitancy. In these countries, they might be more used to
arranging dates, instead of going online to find someone. So in these cases the industry is not
doing well, but | guess as more young people get online, the better perception will have.

7. Our investigation shows that Tinder is mostly used by youngsters. Why do you think that
Tinder has so much success around young people but not older people?
This is probably because our parents are not used to the concept. Youngest are a good fit for
the app: they are always connected to their smartphone, so it’s easier for them to understand
how the app works.
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Do you think that the users use Tinder for its main functionality: generating encounters and
connections between people? Or do they see it as pure entertainment?

The main purpose of Tinder is to allow people to meet others. So it’s really up to them to
decide how to use it: maybe they just want friendship, hookups, dates, a serious relationship...
Even some people use it to find mentors or business partners! So we don’t really limit how
they want to use the app, we just let them expand their connections. As long as they find
value in the app, | think it’s ok.

Do you think Tinder will have to adapt to a new reality due to increasing competition? How?
Yes, definitely. In terms of competition there are other dating apps, of course, but we also
view as competition any other apps Gen Z uses, for example Tik Tok, or Instagram. These apps
might be competing for our members as well. What we have to do to stay in our position, is
to improve our product. Add new features to the app and start new initiatives. We have
recently added a new feature that allows users to make video calls, for example, or the Swipe
Nights. It’s not just dating apps, but all these “cool” apps as a whole.

As we could analyze, the competition of Tinder is increasing a lot and this competition is
very specialized and focused on some very specific targets. For instance, Grindr is focused
on gay people, Bumble empowers the women... So, Tinder is a general dating app, do you
think that is a good strategy to start focusing on some specific targets?

| don't think that we will niche down, actually. It is because of the success of Tinder that all
these apps came up, so that's why they had to niche to a certain public. | don’t think Tinder
will get this approach. For the moment we offer the possibility to look for whoever you want:
If you are a man, you can look for other men. | honestly don’t think we will go for that
positioning, we will remain as a general app.

How do you see the future of Tinder in this new normality caused by the coronavirus?

Yes, totally. People can’t go out, so they get bored. Even when the virus goes over, | think
people will get used to it, and then they will use such apps more. And obviously there will be
a lot of competitors that will come up, so | think the industry will grow. Such apps will
contribute to a large proportion of relationships that are being formed over the next 20 or 30
years. This is just a prediction by some expert, but probably with the current trend it looks to
be possible whether it is Tinder or other dating apps.
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20.18. FOCUS GROUP: FICHA TECNICA

USERS

NO USERS

Participantes

- Borja Fernandez Noblom
- Lluc Verdaguer Macias

- Lorena Benitez Gallardo
- Nur Sheikh Puig

- Anuar Nuiiez Palop

- Hugo Salgado Gallardo

- Marina Argany Jiménez
- Helia Monsech Pereta

- Maria Diz Barreras
- Aldo Anaddn Marsé
- Raquel Garcia Gonzalez

- Carlota Quevedo Zandundo

- Anne Murray

- David Martin Miranda

- Felipe Gorostegi lturrioz
- Inaki Berriochoa Gabiria

Moderadora Mireia Gisbert Ona Anaddn
Facilitadora Virginia Lépez Laura Gorostegi
Fechay hora |19/11/2020 19/11/2020
Lugar Google Meet Google Meet
Duracion 1 hora y 4 minutos 1 hora

20.19. FICHA TECNICA DE LOS PARTICIPANTES

NO USER 1: MARIA DIZ BARRERAS

Edad: 23
Género: Femenino

Profesion: Estudiante

de erasmus.

Orientacidén sexual: Heterosexual
Situacidn sentimental: Con pareja

Descripcidn: Nacida en Galicia (Vigo), vive en Barcelona desde hace tres
afios y es estudiante de Ingenieria de Disefo Industrial en la Universidad
Elisava. Utilizé Tinder durante 3 meses, pero actualmente no es usuaria
de la aplicacidon. Tiene pareja estable desde hace 9 meses, que conocid
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NO USER 2: ALDO ANADON MARSE

Edad: 30

Género: Masculino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesidn: Ingeniero electrénico
Situacién sentimental: Soltero

Descripcidon: Nacié el ano 1988 en Barcelona, su lugar de residencia
habitual. Estudid un grado superior en Automatizacion y Robdtica
Industrial. Después de estar afios trabajando, decidié irse un afio de viajar
con el Tren Transiberiano, apasionado por conocer distintos lugares del
mundo. Posteriormente a distintas relaciones sentimentales largas,
actualmente estd soltero. Su pasién es la musica.

NO USER 3: RAQUEL GARCIA GONZALEZ

Edad: 21

Género: Femenino

|| Orientacidn sexual: Bisexual

.| Profesion: Community Manager
Situacién sentimental: Con pareja

Descripcion: Nacida el afio 1999 en Manresa (Barcelona), lugar donde
reside actualmente junto con sus padres y su pareja. Estudio Publicidad,
Relaciones Publicas y Marketing, carrera que actualmente estd haciendo
a distancia y lo compagina con su trabajo de Community Manager.
Apasionada por el mundo de las motos y sus dos perros: Cooper y Enzo.
Conocid Esther a través de Tinder el pasado verano de 2019.

NO USER 4: CARLOTA QUEVEDO ZANDUNDO

| Edad: 21

Género: Femenino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesion: Estudiante

.| Estado civil: Soltera

Descripcidn: Nacida en Lleida, vive en Barcelona desde hace tres afios
debido a sus estudios. Cursa 42 de Comunicacion Audiovisual y nunca ha
utilizado Tinder ni ninguna app similar. Actualmente esta soltera.
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NO USER 5: ANNE MURRAY

Edad: 51

Género: Femenino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesién: Traductora

Situacién sentimental: Con pareja

Descripcidn: Irlandesa nacida el afio 1969. En 1990, al acabar la carrera de
traduccidn francés-aleman, decidié mudarse a Catalunya para aprender
espafiol y buscar trabajo como intérprete para los Juegos Olimpicos. Al
cambiar de vida y ciudad en el 2001, buscé amigos por Internet y se topdé
con su primera experiencia de dating online. Después de varias relaciones
cortas pero intensas, en el 2003 conocié a su primera pareja estable
procedente del mundo virtual. La relaciéon duré hasta el 2009. El afio
siguiente, conocid su actual pareja, y en noviembre de 2020, celebraron
sus 10 afios de enlace.

NO USER 6: DAVID MARTIN MIRANDA

Edad: 24

Género: Masculino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesion: Estudiante

Estado civil: Soltero

Descripcidn: Estudid un grado superior de disefio grafico en Zaragoza, y
después entré en la carrera universitaria de disefio en ELISAVA,
Barcelona. Nunca le han gustado las relaciones estables de pareja, pues
prefiere conocer a mucha gente y tener relaciones esporadicas. Sus
ultimas relaciones han sido con chicas que ha conocido en la universidad.
Hace dos afios se instald Tinder y después Happn, pero dejé de usarlas
porgue no encontraba a nadie interesante.
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NO USER 7: FELIPE GOROSTEGI ITURRIOZ

Edad: 59

Género: Masculino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesion: Autonomo

Estado civil: Casado

Descripcidn: Felipe se casd con 30 afos y tuvo tres hijos. Estudio la
carrera de econdmicas y actualmente ejerce como autonomo. No esta
familiarizado con las apps de citas.

NO USER 8: INAKI BERRIOCHOA GABIRIA

Edad: 33

Género: Masculino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesidn: Ingeniero Informatico
Estado civil: En pareja

Descripcidn: Ifiaki nacié en un pequeno pueblo del Pais Vasco. Tras
finalizar sus estudios bdsicos comenzé a trabajar en un taller mecanico.
Dos afios después cogid su mochila para viajar alrededor de todo el
mundo en bicicleta. Pasé por Tailandia, Camboya, Sahara, México...En
este Ultimo destino conocio a su pareja Fer, con la que vive actualmente.
Nunca ha utilizado apps de citas. Se mudaron a Madrid, estudio la
carrera de ingenieria mecdnica y ahora ejerce su profesiéon en una
empresa de ascensores.
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USERS:

USER 1: BORJA FERNANDEZ NOBLOM

Edad: 28

Género: Masculino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesidn: IT Supporter en Glovo
Situacién sentimental: Soltero

Descripcidn:

Nacido en Barcelona. Apasionado de la musica electrénica y los cdmics
desde pequeio. Se considera una persona extrovertida e incapaz de
estar quieto ni un solo momento. Actualmente trabaja como IT Supporter
en Glovo. Es usuario de Tinder desde aproximadamente mediados de
2019.

USER 2: LLUC VERDAGUER MACIAS

Edad: 20

Género: Masculino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesion: Estudiante

Situacion sentimental: Soltero

Descripcidn: Es de La Vall d’en Bas, vive en Barcelona desde hace dos afios
y estudia Administracién y Direccion de Empresas en la Universidad
Pompeu Fabra. Es usuario de Tinder desde hace tres meses
aproximadamente.
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USER 3: LORENA BENITEZ GALLARDO

Edad: 20

Género: Femenino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesién: Desocupacion
Situacién sentimental: Soltera

Descripcidn: Lorena nacié en 2001 en Barcelona. Actualmente vive en
Viladecans, pero veranea y pasa algun fin de semana en un pequefio
pueblo de Tarragona. Al terminar la ESO empez6 a trabajar, aunque ahora
se encuentra en un periodo de desocupacion. Es aficionada al karate y le
gusta salir con sus amigos.

USER 4: NURIA SHEIKH PUIG

Edad: 31

Género: Femenino

Orientacidn sexual: Heterosexual

Profesion: Subalterna en un instituto

Situacidn sentimental: Con pareja, relacion abierta

Descripcién: Nuria, conocida como Nur, nacid el 18 de enero de 1989 en
la ciudad de Barcelona. Hija de madre catalana y padre pakistani, es
licenciada en Técnica de Integracion Social. Hoy en dia mantiene una
relacidn abierta con su pareja, Gerard.

USER 5: ANUAR NUNEZ PALOP

Edad: 27

Género: Masculino

Orientacidén sexual: Homosexual
Profesion: Estudiante

Estado civil: Relacion abierta

Descripcidn: Nacido en Tarragona, se mudd a Sevilla para hacer sus
estudios de filologia hispanica. Al llegar a la nueva ciudad se descargd
Tinder, para conocer a alguien especial, y se topd con Javier, un chico
sevillano. Tienen una relacién abierta desde hace un afio, aunque ya no
utiliza la app.
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USER 6: HUGO SALGADO GALLARDO

Edad: 22

Género: Masculino

Orientacidén sexual: Homosexual
Profesion: Publicitario

Situacion sentimental: Soltero

Descripcidn: Hugo naci6 el 1998 en Monforte de Lemos, Galicia. A los 18
se mudd a Barcelona a estudiar Publicidad, Relaciones Publicas y
Marketing en ESERP. Hace 4 meses que vive en Dubai y alli estudia el
master a distancia a la vez que esta en una blsqueda activa de trabajo.
Es usuario de Tinder y Grindr desde hace 2 afios.

USER 7: MARINA ARGANY JIMENEZ

Edad: 55

Género: Femenino

Orientacidn sexual: Heterosexual
Profesion: Gestora comercial
Situacion sentimental: Viuda

Descripcidn: Nacié en Woodstock, Canada y a los 10 afios se vino a vivir a
Catalunya. Aqui conocid a su pareja, se casd joven y tuvo dos hijos.
Desgraciadamente se quedd viuda a una edad temprana. Ha estado en
varias aplicaciones de citas, entre ellas Tinder, que solo hace 3 meses que
la usa.

USER 8: HELIA MONSECH PERETA

Edad: 21

Género: Femenino

Orientacidén sexual: Homosexual
Profesion: Estudiante

Situacion sentimental: Soltera

Descripcidon: Nacio en Caldes de Montbui en 1999. Estudia Publicidad,
Relaciones Publicas y Marketing en Blanquerna desde hace 4 afios. Es una
chica muy extrovertida y que le gusta conocer a gente de todas las formas
posibles. Ahora hace unos afios que prueba suerte con Tinder.
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20.20. FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Ambito

Nacional

Universo

Poblacién espafiola de ambos sexos de 16 a +65 afios.

Tamano de la
muestra

436 individuos

Tipo de muestreo

Muestreo no probabilistico.

Objetivos de la
encuesta

- ldentificar el objetivo del uso de la aplicacidén Tinder.

- Saber la popularidad de las distintas aplicaciones de dating, como
también qué aplicaciones han sido las mas y menos utilizadas.

- Conocer cuantas personas contratan servicios de pago de la
aplicacion Tinder.

- Explorar el grado de satisfaccion de los usuarios de Tinder con Ila
aplicacion.

- Saber el porcentaje de users que finalmente encuentran a alguien.

- Investigar aspectos relacionados con la percepcidén de marca.

- Determinar cdmo ha afectado la pandemia en el uso de las
aplicaciones.

Tipo de preguntas
realizadas

- Dicotémicas: si / no, y dependiendo de la respuesta han sido
redirigidos a una seccién u otra.

- Categorizada: varias opciones de respuesta.

- Escala de valores: el usuario valora la cuestién en funcién de una
escala.

- De matriz: en formato de tabla.

- Abiertas: se obtienen resultados cualitativos.

Fecha de difusion

Del 21 al 26 de noviembre de 2020.

Tipo de difusion

De manera virtual, online.

Disefio de difusion

Difusion por bola de nieve.

Dado que el muestreo de la encuesta no es probabilistico, no se puede calcular ni el error ni la
confianza, y los resultados obtenidos tampoco son extrapolables estadisticamente a toda la
poblacién. Sin embargo, se consideraran como validos para el desarrollo del proyecto.
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20.21. RESULTADOS Y GRAFICAS DE LA ENCUESTA

Edad

436 respostes

® <18
® 18-24
@ 25-34
©® 35-44
@ 45-54
®55<

Sexo
436 respostes

@ Mujer
@® Hombre

® &

;Reside en un pueblo o en una ciudad?
436 respostes

@ Pueblo
@ Ciudad
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Situacion sentimental

436 respostes

@ Soltero/a
@ En pareja (relacion cerrada)

36,9% @ En pareja (relacion abierta)
@ Casado/a

A @ Divorciado/a - Separado/a

® Viudo/a
® Prometida
@ Brazilian Jiu Jitsu

Orientacion sexual
436 respostes

@ Heterosexual
@ Homosexual
© Bisexual

yZ

89,4%

¢ Alguna vez ha utilizado aplicaciones de citas?

436 respostes
® sSi
62,4% ® No
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Las aplicaciones de citas:

¢Con qué objetivo ha utilizado las app de citas?

164 respostes

Para conocer a alguien con quién
tener ...

Para conocer gente nueva (fuera
demic...

Para conocer a gente en
ocasiones espec...
Sin un objetivo en concreto

Para vacilar i hechar unas risas

Por diversion con amigas
Conocer a alguien interesante,
no novio...

0

23 (14%)
25 (15,2%)

20 40

;Cual de estas aplicaciones de citas conoce?

164 respostes

Adopta Un Tio
Badoo

Bumble

Edarling
Facebook Dating
Grindr

Happn

Lovoo

Meetic

Tinder

Ninguna de las anteriores
Scruff

Hot or not
Ourtime
OkCupid

;Cual de estas aplicaciones de citas ha utilizado alguna vez?

164 respostes

Adopta Un Tio
Badoo
Bumble
Edarling
Facebook Dating
Grindr

Happn

Lovoo

Meetic

Tinder

Scruff
Okcupid
Innee circle
Pof

Ourtime
OkCupid
Ninguna

116

1 (0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)

2 (1,2%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1(0,6%)
1 (0,6%)
1 (0,6%)
1(0,6%)

23 (14%)
7%)

43 (26,2%)

50

22 (13,4%)
24 (14,6%)
26 (15,9%)

50

71 (43,3%)

64 (39%)

)
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84 (51,2%)

72 (43,9%)

100

64 (39%)
64 (39%)

80

114 (69,5%)

100

118 (72%)

150

79 (48,2%)

100

159 (97%)

93 (56,7%)

200

149 (90,9%
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No Usuario app de citas:

¢Por qué no ha usado nunca aplicaciones de citas?
239 respostes
Tengo pareja estable 97 (40,6%)

Por verglienza

No creo que vaya a encontrar
lo que bus...

Me da miedo no saber quién
se encuentra...

Denigra mi imagen y no es

72 (30,1%)
79 (33,1%)
60 (25,1%)

75 (31,4%)

romantico 2(0.8%)
2 (0,8%)
No lo he necesitado nunca 2 (0,8%)
No se ha dado la ocasion fi—1 (0,4%)
0
Me va bien sin ellas, es 1(0,4%)
. 1(0,4%)
demasiado supe... 1(0.4%)
Perque si no ets guapo i no ’
1(0,4%)
tens un bon...
Es un poco de cada opcién 1(0,4%)
P PeIoN 1 (0,4%)
anterior
0 20 40 60 80 100

;Cual de estas aplicaciones de citas conoce?
239 respostes

Adopta Un Tio
Badoo

Bumble

Edarling
Facebook Dating

63 (26,4%)
151 (63,2%)

10 (4,2%)
143 (59,8%)

86 (36%)
45 (18,8%)
200 (83,7%)

216 (90,4%)

Ninguna de las anteriores
Chatroulette 4 rial

0 50 100 150 200 250

éUsuario de Tinder?

¢Ha utilizado alguna vez la aplicacion de Tinder?
163 respostes

®si
® No
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Usuario de Tinder:

¢Te consideras una persona extrovertida o introvertida?
149 respostes

@ Extrovertida
@ Introvertida

¢Hace cuanto tiempo que es usuario de la app?

149 respostes

:Cree que su uso de la app se ha visto intensificado a raiz de la pandemia?
143 respostes

@ Hace menos de un mes

@ Hace mas de un mes

@ Hace mas de un afo

@ Hace mas de dos afios

@ Ya no soy usuario de la app

®si
® No

28,7%
. @ Tal vez
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¢Ha optado alguna vez por una version de pago de Tinder?
149 respostes

Si, Tinder Plus 9 (6%)
Si, Tinder Gold 10 (6,7%)
Si, Tinder Platinium 7 (4,7%)

125 (83,9%

0 25 50 75 100 125

En una escala del 1al 5, donde 1 es muy poco satisfecho y 5 es muy satisfecho, jcual es tu grado

de satisfaccion con la aplicacion?
149 respostes

60

58 (38,9%)

40

27 (18,1%)

20 23 (15,4%)

22 (14,8%)
19 (12,8%)

;Qué es lo que mas le gusta de Tinder? ;Y lo que menos?

149 respostes

Nada
No me gusta nada

Personalmente me guio mucho por un conjunto: el estilo de una persona y su personalidad. Viendo
solamente unas fotos,te puedes hacer una idea errénea (ya sea positiva o negativa) de una persona.

Los matches. Y lo que menos la seccion de los chats

lo que mas que el calentén llega rapido y lo g menos quedqr con la peia

No me gusta que prioriza la foto antes que el copy y me gusta que es sencillo
No se

Inseguridad de la gente que hay.
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;Suele encontrar perfiles que le resulten atractivos a primera vista? (Con una bio interesante,
original, diferente...)

149 respostes

@ Si, muchas veces
@ A veces
@ No, casi nunca

:Cree que los perfiles que encuentra en la app se corresponden con la realidad?
149 respostes

@ Si, siempre o casi siempre
@ Algunas veces
@ No, nunca o casi nunca

)

A continuacion, ordena la importancia que le da a las caracteristicas de los usuarios a la hora de
dar "like"

100 I Muy importante [l Importante 00 Indiferente [l Poco importante [l Nada importante

75
50

25

Foto de perfil Edad Habitos, gustos, hobbies Biografia
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¢Alguna vez ha tenido alguna cita con alguien que ha conocido a través de la app?
149 respostes

@ Si, varias veces
@ Si, unavez
@ No, nunca

En caso afirmativo, ;qué tipo de relacion ha tenido con estas personas?

106 respostes

Relacioén estable 32 (30,2%)

Encuentros esporadicos 61 (57,5%)

Amistad duradera 14 (13,2%)

Amistad puntual 20 (18,9%)
Alguna cita, pero no ha llegado a

0,
nada ... 54 (50,9%)

Si ya no utiliza la aplicacion, por qué dejo de usarla?
108 respostes

Encontré lo que buscaba fuera
de la app

No encontraba nada
interesante

Encontré otra app de citas que
me gusta...

Inseguridad de qurdar con
desconocidos

Me dej6 de gustar y prefiero
buscar cit...

He utilizado otras redes
sociales, como...

Me enamoré de un chico
dentro de la app

28 (25,9%)
18 (16,7%)
39 (36,1%)
37 (34,3%)

3 (2,8%)
2 (1,9%)

1 (0,9%)

1 (0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)
1(0,9%)

1 (0,9%)
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;Recomendaria Tinder a un amigo? ; Por qué?

149 respostes

No
Si

Si, porque quizas les permite conocer a alguien interesante, ya sea para un encuentro esporadico, para
divertirse o lo que sea.

Si por aburrimiento

Sil A mi me fue bien y si no va bien puedes encontrar amigos o simplemente echarte unas risas
No, no llegue a usuarlo suficiente para recomendarlo

Depende de la persona y de su disposicion a conocer a gente

no

Hay de todo

¢Alguna vez ha sentido miedo por no saber con certeza quién se encuentra detras de la pantalla?
149 respostes

®si
® No
@ Tal vez
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¢ Prefieres conocer a gente en persona o a traves de Tinder?
149 respostes

@ A través de Tinder
@ En persona
@ Ambas

81,2%

¢ Su circulo de amigos sabe que utiliza la app?
149 respostes

@ Si, la mayoria
@ Solo algunos
@ No, nadie

¢Alguna vez ha sido juzgado negativamente por usar Tinder? (Ej: comentarios de desprecio...)

149 respostes

®si
® No
@ Tal vez
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¢Con qué 3 adjetivos definiria Tinder como marca? (Ej: marca alegre, desenfadada...)

149 respostes

Divertida, facil, secreta

Marca alegre

Ligoteo, desesperacion y puterio

Desenfadads, juvenil, divertida

Ligar / sexo / inseguro

Marca juvenil, desenfadada y a veces marcada por el algoritmo y los métodos de pago
Me da igual

Superficial, entretenida, divertida.

Atractiva, addictiva i tipica

NO USUARIO: Tinder como marca

En el ultimo afo, ; ha visto alguna comunicacion de Tinder? Si es asi ;Donde y qué? (Ej: anuncio de
TV, carteles en el metro, videos en redes sociales...)

287 respostes

No

Redes sociales

Tv

no

Instagram

Redes

Nunca, de e meetic y adopta un tio si en la tele
Anuncio tv

metro
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Si nunca ha usado Tinder, jconsideraria descargarla algun dia?
287 respostes

®si
® No
@ Tal vez

Respecto a la pregunta anterior ; por qué?

227 respostes

Curiosidad

No me interesa

Por curiosidad

No me gusta

Me parece frio y que no sabes realemnte con quien hablas
Perqué es x desesperats

Cotillear

Nunca se sabe

No me gustan ese tipo de apps
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USUARIO: Tinder como marca

En el ultimo afo, ¢ ha visto alguna comunicacion de Tinder? Si es asi ; Donde y qué? (Ej: anuncio de
TV, carteles en el metro, videos en redes sociales...)

149 respostes

No

no

Redes sociales

Si

Metro

Redes

En tv, en el metro, en redes (todos basicamente)
En Tik Tok y YouTube

No

¢ Como definiria la comunicacion de Tinder? (Ej: juvenil)

149 respostes

Juvenil

Directa

juvenil

Juvenil

Buena

Muy sencilla

Depende la persona, hay de todo
Sexual

Divertida y juvenil
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¢;Se siente identificado con la comunicacion y publicidad que hace Tinder? ; Por qué?

149 respostes

No
Si

no
Nose

No, la veo muy forzada. Hablo por lo Unico que he visto que ha sido en Tiktok, que sale una influencer
recomendando la app. Me parecié un poco creepy y extraiio como lo comunicaba.

No, porque no lo uso para ligar, simplemente para ver quien me da match
Si! Creo que es divertido y que te indica los diferentes tipos de relacion que puedes encontrar en tinder
No se

No lo sé

20.22. FICHAS TECNICAS DE LOS INFLUENCERS

ALEX GIBERT

Se ha optado por esta influencer por su naturalidad y afinidad a los
valores que se pretenden mostrar a través de la campaiia #BeATinder.
También porque ya ha colaborado anteriormente con la marca.

- Tematica de contenido: /ifestyle

- Seguidores: Instagram: 203k y TikTok: 138,3k

- Edad: 23

- Localizacion: Barcelona
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DANTE CARO

Se ha optado por este creador de contenido por su forma de
comunicar slices of life de forma humoristica. Podria hacer
contenido junto a Maria Valero, una influencer con la que ya
colabora actualmente.

- Temadtica de contenido: humor

- Seguidores: Instagram: 471k y TikTok: 1M

- Edad: 30

- Localizacion: Madrid

MARIA VALERO

Se ha optado por esta creadora de contenido por sus slices of life
humoristicos. Puede hacer contenido junto a Dante Caro. También
por su naturalidad y actitud atrevida por cdmo se comunica con sus
seguidores, haciéndola afin a la campafia #BeATinder.

- Tematica de contenido: /ifestyle y humor

Seguidores: Instagram: 355k y TikTok: 485k

Edad: 26

Localizacion: Madrid

JEDET

Se ha optado por esta influencer y actriz por su contenido y por la
representacion que puede dar al colectivo LGTIBQ+ y, en concreto,
al colectivo transexual al cual pertenece.

Tematica de contenido: /ifestyle y colectivo LGTBIQ+

Seguidores: Instagram: 389k
- Edad: 28

- Localizacion: Madrid
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MICHAEL CHENLO

Se ha optado por este creador de contenido por su cardcter
desenfadado y contenido, muy parecido a la personalidad que se
pretende transmitir con la caracterizaciéon del personaje Tinder.

Tematica de contenido: /ifestyle

Seguidores: Instagram: 311k

- Edad: 30

Localizacion: Madrid

Se ha optado por este creador de contenido por su forma
humoristica y didactica de tratar temas sobre sexualidad vy
relaciones. Se ha considerado que su contenido es acorde con la
campana #BeATinder.

- Temadtica de contenido: humor sobre relaciones y
sexualidad

- Seguidores: Instagram: 2164k y TikTok: 513,9k
- Edad: Se desconoce

- Localizacidn: Se desconoce

MARIA HERREJON

Se ha optado por esta influencer por la personalidad que tiene: una
chica muy divertida y abierta. En concreto, estos son algunos de los
valores que se quieren transmitir con la campafia #BeATinder.

- Tematica de contenido: /ifestyle y humor

Seguidores: Instagram: 519k y TikTok: 259,5k

Edad: 29

- Localizacion: Madrid
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LUCAS LOREN

Se ha optado por este influencer tan polifacético, conocido por
aportar a las redes un alto contenido de valor y actualidad a través
de su papel como Digital TV host. Dando visibilidad al colectivo
LGTBIQ+. A pesar de haber comunicado abiertamente que
mantiene una relacidon, se considera un personaje altamente
influyente haciéndolo asi una pieza clave para la campaiia
#BeATinder.

- Temadtica de contenido: lifestyle, moda, sexualidad,
movimientos sociales, colectivo LGTBIQ+

- Seguidores: Instagram: 267k
- Edad: 30

- Localizacion: Barcelona

OTO VANS

Se ha optado por este influencer por su naturalidad al compartir
sus vivencias con el resto de sus seguidores. Ademads, es una
persona que tiene unos valores afines a los que se pretenden
mostrar a través de la campafia #BeATinder.

Tematica de contenido: beauty

Seguidores: Instagram: 398k

- Edad: 25

Localizacidon: Madrid
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NOEL BAYARRI

Se ha optado por este influencer por su paso por el programa de
emparejamiento Mujeres y Hombres y Viceversa. Ademas de su
picardia y frescura en su forma de comunicar, asi como la
coherencia que podria transmitir con los valores que pretende
transmitir la campafia de comunicacidn en cuestién.

Tematica de contenido: /ifestyle
- Seguidores: Instagram: 676k

Edad: 32

- Localizacion: Lanzarote - Barcelona

NATALIA BECIU

Se ha optado por esta conocida relaciones publicas de la noche de
Barcelona, que se hizo conocida por su amistad con influencers
como Noel Bayarri, Dulceida o Paula Gonu, entre otros. Asi como
su naturalidad y afinidad a los valores que se pretenden mostrar a
través de la campariia #BeATinder.

Tematica de contenido: /ifestyle

Seguidores: Instagram: 68,5k

- Edad: 31

- Localizacion: Barcelona
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KATERNA SAFAROVA

Se ha optado por esta influencer conocida por su paso como
tentadora en la primera edicién del programa La Isla de las
Tentaciones. También por su naturalidad, su espiritu sofador y
afinidad a los valores que se pretenden mostrar a través de la
campafa #BeATinder.

- Tematica de contenido: moda y lifestyle
- Seguidores: Instagram: 892k

- Edad: 21

- Localizacion: Barcelona

20.23. FICHAS TECNICAS DE LOS PODCASTS

El podcast se llamard “Ahora es la hora”, haciendo referencia a que ahora es la hora de aprender,
divertirse, informarse... Estos podcasts seran episodios educativos para que los oyentes puedan
informarse sobre varios temas relacionados con la socializacién, amistades, parejas... No obstante,
no perderan el toque divertido y joven de Tinder.

Podcast N2 1: Amor propio como lema de vida

Duracion 30 - 40 minutos. (Presentacién del podcast + Primer episodio).

Descripcidn | El amor propio es ese estado mental y emocional que hace que nos sintamos bien
con nosotros mismos. ¢ Quieres saber como lograrlo? En el episodio de hoy
contamos con Eva Maria Rodrigez, psicdloga especializada en autoconocimiento,
gue nos hard ver nuestro propio reflejo con otros ojos.

Guion Ver en el siguiente apartado del anexo, pag. 205.

Podcast N2 2: ¢{Queremos bien a nuestras parejas?

Duracion 20 - 30 minutos

Descripcidn | En una relacion de pareja hay factores clave para encontrar un buen equilibrio. Mar
Joanpere Foraster, socidloga experta en relaciones de pareja, nos acompafia en el
episodio de hoy, para explicarnos cudles son estos factores y cdmo podemos
mejorar nuestras relaciones de pareja. ¢ Estais preparados?

Guion A determinar.
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Podcast N2 3: Superando rupturas sin caer en el intento

Duracion 20 - 30 minutos

Descripcidn | La vida no es un cuento de hadas y a veces, nos encontramos ante rupturas
complicadas de superar. iPero nada es imposible! Hoy la asesora de relaciones
Alicia Ardilla nos contara los pasos para superar estos obstaculos poco a poco.

Guion A determinar.

Podcast N2 4: Sin timidez todo sabe mejor.

Duracion 20 - 30 minutos.

Descripcidn | i Te gustaria estar siempre abierto a las nuevas experiencias y nuevas personas?
¢éTe gustaria disfrutar socializando, pero la timidez te lo impide?

Francisco Javier Gutiérrez, psicélogo experto en emociones, nos cuenta en el
episodio de hoy cdmo superar estas barreras que nos impiden mostrarnos como
realmente somos.

Guion A determinar.

20.24. GUION ORIENTATIVO PODCAST N2 1: AMOR PROPIO COMO LEMA DE VIDA

PARTICIPANTE A: Maria Herrején, entrevistadora.
PARTICIPANTE B: Eva Maria Rodrigez, psicologa especializada en autoconocimiento.

PRESENTACION POR A: jHola Tinders! iBienvenidos a Ahora Es La Hora! Yo soy Maria Herrején, quien
presentara el nuevo podcast que llega para hablar de relaciones, sexualidad, amor, inclusividad y
mucho mas gracias a la aportacion de Tinder Spain.

La intencion es compartir contenido que ayude a generar conexiones sanas, a aprender como
conocer a otras personas, a querernos a nosotros mismos. En definitiva, queremos ofrecer pautas de
bienestar emocional y bienestar mental para lograr vinculos saludables.

Y... os estaréis preguntando, ¢Como lo vamos a hacer? Bien pues, gracias a distintos expertos de
sociologia, psicologia y expertos en el amor, podremos aprender nuevas formas de entender las

relaciones y conocer nuevas maneras de socializacién a través de herramientas digitales.

Durante el podcast de hoy nos acompafa Eva Maria Rodriguez, psicéloga especializada en
autoconocimiento, que nos hara ver nuestro propio reflejo con otros ojos. iHola Eva! ¢ COmo estas?

B: jHola Maria! Pues encantada de estrenar estos nuevos podcasts. iCon ganas de empezar!
A: jEsta es la actitud! Para empezar, hoy hablaremos del amor propio, ¢)verdad?. Ese estado mental
y emocional que hace que nos sintamos bien con nosotros mismos. Y en consecuencia, nos ayuda a

mantener las relaciones mas saludables que existan. jAsi que, empezamos!
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B: iGenial, Maria! {Vamos a ello!

A: Pues Eva, para empezar. ¢{COmo sabemos si estamos viviendo en un periodo de bienestar
emocional con nosotros mismos? ¢ Cuales son los indicadores?

.... (Entrevista en cuestion PARTICIPANTE A: Entrevistadora Maria Herrejon y PARTICIPANTE B: Eva
Maria Rodriguez, psicéloga especializada en autoconocimiento)

CIERRE POR A: Esperamos que os haya gustado el primer de muchos podcasts. Os esperamos el
proximo martes aqui, en Ahora es la Hora, para seguir aprendiendo. jHasta la préxima Tinders!

20.25. BRIEFING PARA LOS INFLUENCERS

dtinder

OBIJETIVO

El objetivo de esta campafia es convertir Tinder en una love brand, asi como aumentar el engagement
en sus redes sociales. Por lo que las acciones que se hagan se mediran a través de los clicks en las
etiquetas, hashtags y swipe ups.

FECHA
Los contenidos se publicardan durante 6 meses (octubre-marzo de 2021-2022) con diferente
intensidad.

INFORMACION DEL PRODUCTO

Tinder necesita ser entendida como una comunidad de personas distintas que tienen un elemento
en comun: la manera de vivir la vida. Asimismo, es mucho mds consistente que la competencia por
un principal elemento, y es que consta con el mayor numero de usuarios del mercado de las apps de
dating.

El concepto de comunicacidén se centra en este sentimiento de pertenencia. “Ser un Tinder” es una
manera de entender la vida (atrevida, aventurera, exploradora, open-minded...), y los usuarios o bien
se podrdn sentir identificados con estos atributos o bien podran encontrar personas con esta
mentalidad.

REQUISITOS:
- Etiquetar a Tinder
- Usar hashtag #BeATinder
- Enlazar el swipe up con la app de Tinder
- Aclarar mediante el hashtag #ad que se trata de una colaboracién

CONTENIDO:
Dependiendo de cada influencer y del plan de acciones de social media.
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El contenido variara entre:
Storytime
Entrevistas
Tik Toks o reels
Informacidn y promocion de la app a través de stories y posts de Instagram

ACUERDOS DE CONTRATO
No colaborar con marcas de la competencia durante al menos 4 meses después de la
finalizacion de la campania.

20.26. FICHAS TECNICAS SOPORTES TELEVISIVOS

Nombre del programa | La Isla de las Tentaciones

Cadena televisiva Telecinco, Mediaset Espafia

Productora Sefior Mono

Género Reality Show

Director/a Meritxell Estruch

Programacion Por determinar: Septiembre u octubre de 2022
Audiencia 2021 3.389.000 espectadores de media a 18 de abril de 2021
Target Jévenes de 16 a 34 anos

Presentador/a Sandra Barneda Valls

Nombre del programa | First Dates

Cadena televisiva Cuatro, Mediaset Espafia
Productora Warner Bros ITVP Espafia
Género Dating Show
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Director/a

Yolanda Martin

Programacion

De lunes a viernes a las 21:00h

Audiencia 2021

1.510.000 espectadores de media a 18 de abril de 2021

Target Jovenes de 13 a 24 aios (12%), jovenes de 25 a 34 aios
(13,4%) y espectadores de 35 a 55 afos (10,8%).
Presentador/a Carlos Sobera Pardo

Nombre del programa

Love Island

Cadena televisiva

Neox, Atresmedia

Productora Boomerang TV
Género Reality Show
Director/a Javier Carazo Prada

Programacion

De jueves a domingo de 21:00h a 22:00h

Audiencia 2021

No se han podido obtener los datos debido a su
reciente estreno.

Target No se han podido obtener los datos debido a su
reciente estreno.
Presentador/a Cristina Pedroche Navas
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C.I.F. R5800622B Facultat de Comunicacioé Blanquerna. Universitat Ramon Llull

Aguest Treball Final de Grau Il ha estat avaluat el dia d

de 20

a la Facultat de Comunicacio i Relacions Internacionals Blanquerna
(Universitat Ramon Llull)

havent obtingut la qualificacidé:

Avaluador/a:

Avaluador/a:

Avaluador/a:

Observacions:

c. Valldonzella, 23

Barcelona 08001

T.93 2533108 |F 932533123
www.blanquerna.url.edu
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