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RESUMEN: La geolocalizacion es una de las herramientas utilizadas por los gedgrafos
para situar a las personas u objetos en el espacio mediante sus coordenadas y que ha cobrado
una nueva dimension a partir de la aparicion de Internet y de los dispositivos méviles. Parale-
lamente se ha desarrollado el fendémeno de compartir informacion desde cada lugar e individuo
en los social media (medios sociales). A la unién de estos aspectos se le ha denominado So-
LoMo, acrénimo de social, local y movil, donde la geolocalizacion es una herramienta de co-
municacion entre el mundo fisico y el digital, desde lo local a lo global, desde el lugar a la nube.
Por tanto geolocalizacion y redes sociales son dos elementos complementarios, otorgando una
nueva dimension a la geografia y que deben ser analizados en un contexto de modernidad 1i-
quida. En este articulo se realiza una revision de estos conceptos nuevos en la geografia, pero
imprescindibles en el andlisis espacial, que hoy en dia no puede entenderse sin Internet.
PALABRAS CLAVE: geolocalizacion social, geolocalizacion, geomarketing, social media, so-
lomo, web 2.0., neogeografia, geografia, analisis espacial, internet, big data.

SOCIAL GEOLOCATION

ABSTRACT: Geolocation is one of the tools used by geographers to place people or objects
in space using their coordinates and which has taken on a new dimension since the emergence
of the Internet and mobile devices. In parallel, the phenomenon of sharing information from a
location by an individual on social media (social networks) has developed. The union of these
aspects has been called SoLoMo, an acronym of social, local and mobile, where geolocation is
a communication tool between the physical and the digital world, from local to global, from the
location to the cloud. Therefore geolocation and social networks are two elements which com-
plement each other, giving geography a new dimension and which must be studied in a context
of liquid modernity. This article reviews these concepts which are new to geography, but es-
sential to spatial analysis, which today cannot be comprehended without Internet.
KEY WORDS: social geolocation, geolocation, geomarketing, social media, solomo, web 2.0.,
neogeography, geography, spatial analysis, internet, big data.

I. ANTECEDENTES

Hace ya afios Castells hablo de la Sociedad Red en su magnifica trilogia
donde reflexionaba sobre los cambios que Internet estaba suponiendo ¢ iba a
suponer en la sociedad (CASTELLS, 2005) Afos después otro socidlogo, Bau-
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man, habl6 de la sociedad liquida para definir un estado de la sociedad pos-
moderna en los ultimos afios donde las tradicionales estructuras sélidas que
conformaban la sociedad industrial y postindustrial estaban siendo superadas
y habian cambiado a una estructura liquida, flexible, que se adaptaba a las
circunstancias con una gran celeridad (BAUMAN, 2003).

La geografia es una ciencia, o al menos se define como tal después de los
analisis de Alexander Von Humbolt y ha pasado por muchas etapas. Horacio
Capel hizo una revision de la epistemologia geografica en su libro «Filosofia
y ciencia en la Geografia contemporanea. Una introduccion a la Geografia»
hasta analizar la situacion de la ciencia geografica a finales del siglo pasado
(CAPEL, 1981).

Hace unos afios el mismo autor, Horacio Capel, volvia a reflexionar y en su
articulo titulado «Geografia en red a comienzos del tercer milenio: para una
ciencia solidaria y en colaboracién» hacia un analisis de los cambios que la
aparicion de la Internet y la denominada web 2.0. habia supuesto en la Geo-
grafia y las posibilidades que ello ofrecia al trabajo en red y colaborativo
(CAPEL, 2010).

Este articulo parte de la hipotesis de que la sociedad ha cambiado hacia un
estado liquido, mientras que algunas ciencias como la geografia se mantienen
en postulados industriales, incapaz de dar respuesta a muchos de los cambios
de esta nueva era.

Es necesario pues realizar un ejercicio de reflexion al respecto y, al mismo
tiempo, introducir en la investigacion geografica la aparicion de una neogeo-
grafia o geografia 2.0. La geografia no puede permitirse hablar de la sociedad
desde las sillas de los despachos como decia el gedgrafo del Principito «El
geografo no puede estar de aca para alla contando las ciudades, los rios, las
montafias, los océanos y los desiertos; es demasiado importante para deambu-
lar por ahi. Se queda en su despacho y alli recibe a los exploradores» (De
SAINT-EXUPERY, 1998), aunque se da la paradoja de que en estos momentos
se puede «salir» virtualmente del despacho sin moverse de la silla a través de
Internet.

La geografia es una ciencia al servicio de la sociedad, es un medio para lo-
grar un fin, que es la mejora de la sociedad y no al revés, un fin al que la
sociedad debe adaptarse. Por tanto hay que escuchar a la sociedad, adaptarse
a sus necesidades y voluntades y para ello hay que descender al nivel de la
calle, la geografia en estos momentos vuelve a tener un componente subjetivo
que recuerda al paradigma behavioruista de los afios setenta, la geografia sub-
jetiva (BELLOVIN,1992) basado en la fisica cuantica, donde la realidad en si
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misma no existe como tal sino que es algo subjetivo, el espacio lo conforma
la visiéon que cada uno tiene del mismo y por tanto no existe una unica vision
sino que hay tantas como personas observan el territorio.

Il. SITUACION ACTUAL
I1.1. La sociedad liquida

La sociedad ha cambiado, no podemos definir si nos encontramos ante un
cambio de paradigma o un cambio de era pero desde luego que estamos ante
un proceso de cambio muy profundo en un mundo global interconectado. La
geografia se analiza desde un punto de vista industrial desde diversas perspec-
tivas: desde la geografia cuantitativa basada en el neopositivismo y la objeti-
vizacion que interpreta el mundo a través de los nimeros a la geografia histo-
ricista que describe al mundo a partir de la historia, pasando por otra serie de
analisis.

En los afios setenta se produjo un cambio profundo en el desarrollo de la
actividad econémica con la aparicion del toyotismo, un fenémeno como reac-
cion al fordismo industrial (YASUHIRO, 1996). Mientras este tltimo se basaba
en la elaboracion de procesos y cadenas de produccion que generaban grandes
volumenes de productos y servicios a una sociedad mas o menos homogénea,
el toyotismo se basa en la filosofia «just in time» o «produccion ajustaday,
donde se fabrica sélo la cantidad de productos y servicios que pueden venderse
en el mercado adaptando estos a una segmentacion del mismo.

La aparicion de Internet hace que la conectividad sea cada vez mayor en
todo el planeta haciendo que la globalizacion sea una realidad y las conversa-
ciones derivadas de esa conectividad llegan a los mercados de la mano del
Manifiesto Cluetrain y su maxima de «el mercado son conversaciones»
(LEVINE y LOCKE, 2009).

El mundo ha cambiado y Bauman lo explica perfectamente con su concepto
de sociedad liquida, una sociedad nueva, dinamica, flexible, rapida, cam-
biante, donde las personas y las organizaciones requieren de una gran capaci-
dad de adaptacion a los cambios, ya lo decia Darwin «la especie que sobrevive
no es la mas fuerte ni la mas inteligente sino la que mejor se adapta al cambio».
Frente a esto la sociedad antigiia basada en paradigmas clasicos, estatica, in-
flexible, lenta, inmovilista, donde las personas y las organizaciones siguen
usando viejas técnicas para resolver nuevos problemas.

I1.2. ;Hacia una geografia liquida?
La geografia es una de las ciencias a quien mas afecta este cambio: los viejos

mapas no sirven para manejarse en el nuevo mundo, los mapas de papel han
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sido substituidos por mapas online, las personas se comunican a través de las
redes sociales, las empresas se vuelven abiertas y el trabajo es en red, la apa-
ricion de la nube como espacio virtual de trabajo, etc.

En este sentido nos encontramos antes una realidad del territorio con forma
fisica, tangible, real y una traslacion del territorio a Internet, donde la forma
es digital, intangible, virtual. Pero lejos de pensar en dos geografias realmente
hay una sola geografia con dos manifestaciones, hay una geografia liquida que
se convierte en una herramienta de comunicacion donde el mundo fisico y el
mundo digital se unen a través de la geolocalizacion, que se convierte asi en
una herramienta de comunicacién. El hecho de que una persona realice un
checking o diga donde esta con su dispositivo mévil conectado por GPS su-
pone que pasa de un espacio fisico a un espacio digital a través de la nube, tal
y como explica el manifiesto Solomo.

Pero la realidad cientifica es que se sigue analizando el territorio s6lo desde
un punto de vista, lo que hace que el analisis de la realidad quede afectada y
de alguna forma «coja».

Es necesario entender como funciona esta sociedad liquida para poder ana-
lizar la realidad territorial de forma completa y por tanto ayudar en el estudio
y transformacion de la sociedad.

I1.3. La geografia 2.0.

El término web 2.0. es un concepto desarrollado por Tim O’Reilly donde
habla de una evoluciéon de la web y un nuevo fendomeno de relacion donde
prima la bidireccionalidad.

El término fue acufiado en una conferencia en 2004 por Tim O'Reilly y John
Battelle a partir de una comparativa entre los aspectos que cambiaban desde
la Web 1.0 ala Web 2.0. Sintetizaron en 7 principios los aspectos que definian
este nuevo concepto (O'REILLY, 2005): la Web como plataforma, el aprove-
chamiento de la inteligencia colectiva, los datos como el proximo Intel Inside,
el fin del ciclo de versiones de software, modelos de programacion ligeros, el
software por encima del nivel de un tnico dispositivo y una experiencia de
usuario mas rica.

Fue el afio 2006 cuando O 'Reilly, cerr6 una de las definiciones mas acep-
tadas: «Web 2.0 es la revolucion empresarial de la industria del software cau-
sada por su traslado hacia una Internet como plataforma e intentando entender
las nuevas reglas de éxito de la misma. La principal de esas reglas es: construir
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aplicaciones que aprovechen el efecto red para que mejoren mientras mas per-
sonas las usen (esto es lo que he llamado en otro lugar el «aprovechamiento
de la inteligencia colectiva») (O'REILLY, 2006).

Siguiendo la reflexion de Edu Williams esta definicion deja latentes tres
conceptos clave sobre la Web 2.0 (WILLIAM y PEREZ, 2008).

v" Es una revolucion empresarial de una industria, la del software, y de ahi
el prefijo Web. El paso del 1.0 al 2.0 es un movimiento dentro de dicha
industria.

v Los componentes de dicha industria (su cadena de valor) se trasladan a
una plataforma comun, Internet, donde poder desarrollar de manera 6p-
tima un sistema de redes.

v" El efecto de esas redes posibilitara el desarrollo de la industria basada
en la inteligencia colectiva, donde son sus miembros los responsables
de su construccion.

Siguiendo con esta reflexion la web 2.0., mas alla del concepto de herra-
mientas sociales que se utiliza habitualmente, seria «el modelo que ha seguido
la industria del software para adaptarse a la Economia del Conocimiento».

Por tanto la geografia 2.0. es un término que haria referencia a la adopcion
de estos supuestos y su aplicacion a la geografia de este tercer milenio y esta
unida a la aparicion de las herramientas de Social Media como nueva forma
de comunicacion.

La verdad es que el término web 2.0. estd muy manido, segin la Wikipedia
«comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir informacion, la in-
teroperabilidad, el disefio centrado en el usuario y la colaboraciéon en la World
Wide Weby.

Basicamente estamos hablando de la capacidad de generar una interaccion
entre el usuario y la web, frente a primigenia web en la que practicamente no
existia esa interaccion. Hay mas caracteristicas que diferencian a la web 1.0.
de la web 2.0. pero quizas la principal sea el paso de una comunicacién unidi-
reccional donde se emitia informacion en un solo sentido a una comunicacién
bidireccional donde la informacién se transmite de la web al usuario y del
usuario a la web.

III. LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

La tecnologia como catalizador del cambio: en primer lugar, la aparicion de
los ordenadores y su incorporacion al campo de la Geografia y, en segundo
lugar, la aparicion de Internet, tanto en el acceso a la informacion geografica
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como en el acceso a herramientas para el tratamiento de esta informacion
(RUIZ ALMAR, 2010).

El uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs) y de
las Tecnologias de Informacion Geografica (TIGs) son dos herramientas ba-
sicas para el desarrollo de los territories hoy en dia y una no se entiende sin la
otra. Las TIGs estan vinculadas con el espacio donde se desarrolla la actividad
y la informacion que se genera en el mismo, mientras que las TICs se comple-
mentan al estar vinculadas con las personas que desarrollan la actividad y las
conversaciones que se generan en el mismo.

Por tanto nos encontramos ante dos tipos de tecnologias: las TIG, propias
del analisis del territorio y por tanto desarrolladas por los gedgrafos y sobre
todo vinculadas con los Sistemas de Informacion Geografica en los que se
utilizan los ordenadores y el analisis multivariable para realizar estudios y pre-
visiones territoriales que de otra forma seria imposible realizar. Pero tal y
como hemos explicado es necesario hablar de las TICs también y esta tecno-
logia, mucho menos trabajada por los gedgrafos, permite conectar directa-
mente con el elemento humano, con las personas como los actores sociales de
la comunicacidn en el territorio.

I11.1. La informaci6n geografica
1Il.1.a. Big data y mapas

Otro de los concpetos claves para entender la sociedad actual es el de Big
Data. la importancia de los datos en un mundo hiperconectado. Se define como
«todos aquellos conjuntos de datos cuyo tamafio supera la capacidad de bus-
queda, captura, almacenamiento, gestion, analisis, transferencia, visualizacion
o proteccion legal de las herramientas informaticas convencionalesy»
(INVATTUR, 2015).

Esta definicion esta tomada de la publicacion del Instituto Valenciano de
Tecnologias Turisticas (INVATTUR, 2015) junto a Territorio Creativo: «Big
Data: retos y oportunidades para el turismo», donde se habla de este concepto
y se focaliza en el sector turistico.

El estudio va acompaiiado de una buena reflexion de José Luis Rodriguez y
Mar Castafio: Por qué la industria del turismo invierte en Big Data: ;supervi-
vencia o cambio de modelo?, donde destaca esta frase que poco tiene que ver
con la tecnologia: «el gran reto de la transformacion digital no son las herra-
mientas, sino las personas y los principios que las mueven» (INVATTUR,
2015).
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Y es que detras del Big Data hay cuatro dimensiones en torno a los datos:
volumen, variedad, velocidad y valor. Pero ninguna de ellas tiene sentido si
no le aportamos el valor humano; lo importante no son los datos en si mismos,
sino nuestra capacidad para interpretarlos y entenderlos.

En el caso del analisis de este concepto desde la geografia el foco estd siem-
pre en el apartado espacial, en la importancia del donde y en este caso podria
afirmar que gran parte de los datos tienen una componente espacial, una va-
riable que nos habla de las coordenadas donde se generan esos datos.

Para analizar los datos desde una perspectiva espacial, desde los afios no-
venta se utilizan los denominados Sistemas de Informacion Geografica (SIG
o GIS), unas herramientas cartograficas que trabajan con datos georreferen-
ciados, en lo que algunos han denominado «mapamaticas» (union de mapas y
matematicas), ya que se basan en el algebra.

Estos SIG permiten visualizar numerosos datos atendiendo a las cuatro di-
mensiones del Big Data. Al fin y al cabo un mapa es una simplificacion de la
realidad y, por ello, nos permiten entender la realidad de un solo vistazo.

La clave de los SIG es que utilizan la geolocalizacion, es decir, las coorde-
nadas geograficas, como nexo comun entre el territorio y los datos que se van
a analizar y mostrar.

Existen numerosas herramientas que permiten trabajar con datos y visuali-
zarlos en un mapa. En funcion de quién genera esos datos, podemos hablar de
tres tipos:

Privadas: Se trata de empresas privadas como Google que, a través de Mis
Mapas de Google Maps o de Fusion Tables, permiten trabajar online con datos
y mapas.

Publicas: Todas las Comunidades Autonomas y gran parte de los paises eu-
ropeos disponen de la Infraestructura de Datos Espaciales (IDE), una forma
de homogeneizar los datos y ponerlos al servicio de los ciudadanos a través
de geoportales como Terrasit.

Ciudadanas: La cartografia ciudadana se abre paso de la mano de
Openstreetmap, la herramienta colaborativa donde los datos son publicos y
abiertos para ser mejorados entre todos.

Estas herramientas ofrecen la posibilidad de crear mapas con datos geoloca-
lizados, pero hay otras que se integran perfectamente con éstas y ofrecen po-
sibilidades muy profesionales, como las espafiolas ArcGis Online de ESRI y
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la exitosa CartoDB, con un potencial enorme y sobre todo un prestigio mere-
cido por las posibilidades que ofrecen.

En estos casos los datos geograficos pueden incorporarse a estos mapas de
muy diversas formas: en diversos formatos como gpx (GPS profesionales),
kml/kmz (el formato de Google Earth) o shp (o Shapes, el formato basico de
los SIG), a través de servidores web mediante WMS (Web Map Server) o
georreferenciando sobre la misma web, mientras que las bases de datos pue-
den importarse a través del standard csv o xml.

La salida grafica de estos datos también difiere de la forma tradicional y se
puede dar de dos modos: offline, en forma de mapa para imprimir en papel o
generando un pdf o similar; o bien en formato digital, donde se genera una
URL o direccion web o un c6digo HTML para embeberlo donde deseemos.

1II.1.b. La geolocalizacion

Existe una confusion entre términos muy semejantes pero que son distintos:
geolocalizacion es un término que se ha puesto de moda en Internet, utilizado
muchas veces de forma similar a geoposicionamiento y georreferenciacion;
GPS como acrénimo de Global Positioning System (Sistema de Posiciona-
miento Global) y localizacion como un aspecto mas genérico.

Lejos de intentar realizar un analisis semantico y conceptual de estos térmi-
nos si que me resulta interesante acercarme al uso de estos términos tanto en
Internet como en el lenguaje cotidiano, oficializado a través de la Real Aca-
demia de la Lengua Espafiola, que es al fin y al cabo el organismo encargado
de dotar de validez a los vocablos de nuestra lengua.

Geolocalizacion: la geolocalizacion es un concepto que hace referencia a la
situacion que ocupa un objeto en el espacio y que se mide en coordenadas de
latitud (x), longitud (y) y altura (z). Aparece en la Wikipedia con la siguiente
acepcion: «La georreferenciacion es un neologismo que refiere al posiciona-
miento con el que se define la localizacion de un objeto espacial (representado
mediante punto, vector, area, volumen) en un sistema de coordenadas y datum
determinado» (Wikipedia, 2015).

Pero en cambio no aparece en el Diccionario de la Real Academia de la
Lengua ya que, como la propia Wikipedia, plantea, se trata de un «neolo-
gismoy, es decir, de un nuevo concepto que ain no ha sido incorporado ni
aceptado por la Comunidad Lingiiistica.

De hecho si analizamos Google Trends aparece como una tendencia a nivel
mundial a partir del afio 2011 pero aun no en Espafia, por tanto, su importancia
como para tener un uso considerable y medible es bastante reciente.
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GPS: en el Avance de la Vigésimo Tercera Edicion del Diccionario de la
Lengua Espaifiola de la Real Academia de la Lengua, si aparece la palabras
GPS hablando de un «Sistema que permite conocer la posicion de un objeto
movil gracias a la recepcion de sefiales emitidas por una red de satélites».

No deja de resultar curioso que se haya incorporado antes un elemento ins-
trumental como es el GPS, al fin y al cabo un sistema entendido como herra-
mienta, que un concepto tedrico que sustenta el desarrollo de dicha herra-
mienta.

Localizacion: lo mas cercano que encontramos de forma «cientifica» es la
definicion de «Localizar» del Diccionario de la Real Academia de la Lengua,
que en su tercera acepcion habla de «Determinar o sefialar el emplazamiento
que debe tener alguien o algo» y quizas es lo que mas se acerca a la definicion
de geolocalizar.

Por tanto en este articulo utilizamos el neologismo «geolocalizacion» como
expresion popular mas difundida de la localizacion de personas, objetos o co-
sas mediante el uso de un sistema GPS o similar.

1l.1.c. El geomarketing

El geomarketing es una de las partes de analisis de la geografia humana
desde hace décadas. Hay diversas definiciones de Geomarketing pero quizas
una de las que mas se acerque a la concepcion del mismo sea la de CHASCO
(2003): «Es un conjunto de técnicas que permiten analizar la realidad econo-
mico-social desde un punto de vista geografico, a través de instrumentos car-
tograficos y herramientas de la estadistica espacial».

Por tanto el geomarketing es un concepto que utiliza el analisis espacial
como herramienta de marketing para la toma de decisiones y promocion de
una organizacion, siendo una herramienta estratégica para el desarrollo de los
negocios en un entorno determinado.

Una de las grandes revoluciones del geomarketing supuso la aparicion y po-
pularizacion de los Sistemas de Informacion geografica a finales del siglo pa-
sado, lo que permitio6 trabajar con grandes volimenes de datos geolocalizados
y asociados a informacion multivariable que ayuda a la toma de decisiones.

Otro de los grandes cambios ha venido dado por la aparicion de Internet y
la popularizacion de los mapas online, haciendo que el trabajo individual que
se acumulaba, se gestionaba y se desarrollaba en los ordenadores personales
pase a ser trabajado directamente en Internet a través del concepto de «nube»
0 «cloud».
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Con la aparicion de la denominada web 2.0. y la popularizacion de los dis-
positivos moviles y los servicios de geolocalizacion (GPS) incorporados, se
ha generado un cambio cualitativo y cuantitativo.

Este Gltimo cambio se ha producido con la aparicion de los medios sociales
en los que las personas generan informacion geolocalizada y la comparten, de
forma que esos datos tienen un gran valor para comprender habitos de con-
sumo en el territorio.

I11.2. La informacién y la comunicacién
1l1.2.a. Los medios sociales

Por otra parte tenemos las redes sociales, que en realidad deberiamos tradu-
cir por «medios socialesy, ya que es la correcta traduccion de «Social Mediay,
que en la Wikipedia se define como «plataformas de comunicacion en linea
donde el contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de las
tecnologias de la Web 2.0, que facilitan la edicion, la publicacion y el inter-
cambio de informacion» (Wikipedia, 2015).

La web 2.0. haria referencia a un entorno tecnoldgico y los medios sociales
serian las plataformas de comunicacion que permiten la comunicacion de los
usuarios con la web y entre ellos, pudiendo generar redes sociales como con-
secuencia de esas conexiones.

Las redes sociales no tienen nada que ver con la tecnologia sino con el ser
humano, que es sociable por naturaleza, lo que si que ha permitido Internet y
la web 2.0. es que las personas puedan generar nuevas y amplias redes sociales
mediante el uso de diversas plataformas que no son mas que herramientas de
comunicacion.

Por tanto la clave de la union entre el Social Media y la web 2.0. no estd en
las herramientas, en el medio, ya que éste puede cambiar y de hecho lo hace
sino en el fin, que es la comunicacion y la relacion entre las personas y por
eso se hace tanto hincapié en que al final lo que importa es la generacion de
contenidos de valor y de conversaciones.

1I1.2.b. SoLoMo

La geolocalizacion en Internet es una herramienta de comunicacion entre la
oferta y la demanda en un mundo que llamamos SoLoMo (Social, Local y
Movil): diariamente se genera una cantidad ingente de informacién (que no
calidad), compartida a través de las redes sociales, con un componente local y
a través de los moviles desde cualquier sitio.
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El acronimo SOLOMO hace referencia al triangulo entre los conceptos de
Social, Local y Movil, tres aspectos en los que se basa gran parte de las estra-
tegias de desarrollo de Internet hoy en dia; y es atribuido a Matt Cutts, de
Google.

En noviembre de 2011 se publica un manifiesto denominado «SOLOMO
Manifesto» y bajo el subtitulo de «Just About Everything Marketers Need to
Know About de Convergence of Social, Local, and Mobile (SoLoMo)», en el
que se hace un exhaustivo repaso no solo de las herramientas de geolocaliza-
cion para el marketing en Internet sino el funcionamiento de las mismas
(REED, 2011).

En este manifiesto se explica la importancia de los componentes de la geo-
localizacion pero integrados en un analisis global donde la diferencia en el uso
viene dado por la permanencia en el tiempo de las acciones.

La geolocalizacion es una herramienta de comunicacion y por tanto hay tres
partes:

v El emisor, la oferta, es la persona o el negocio que se sitia en el espacio,
sea fisico o digital

v' El receptor, la demanda, es la persona o el negocio que recibe una in-
formacion localizada

v" El medio, la herramienta, es el mévil con un GPS incorporado y los
programas que hacen compartir su localizacion

IV. LA GEOLOCALIZACION SOCIAL
IV.1. Caracteristicas

Por tanto si unimos los conceptos que hemos citado previamente podriamos
decir que la geolocalizacion y las redes sociales son dos caras de la misma
moneda.

Cuando hablamos de geolocalizacion estamos diciendo que cualquier per-
sona u objeto puede ser localizado en un punto en el espacio. Por tanto si uni-
mos este concepto al de redes sociales estaremos hablando de la localizacion
de las personas y negocios en el espacio que comparten en sus redes sociales
para generar comunicacion.

Este concepto hace referencia a las nuevas formas de relacion social que
surgen gracias a la geolocalizacion de los individuos con sus méviles y que
pueden desarrollarse mediante diversas herramientas.
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Christian Palau habl6é de catorce principios de la Geolocalizacion Social
(PALAU, 2010):

1.

2.

Los nichos sociales: el valor de la especializacion y la creacion de co-
munidad.

Solventar problemas en modo «just in time»: una necesidad, una solu-
cién a un clic.

Medir y volver a medir: el reto de ser usado por los usuarios, analizar
todo dispositivos, uso, contenido, potenciales clientes.

Segmentar y segmentar: todos somos usuarios, pero cada uno hace un
uso diferente.

. Alacaza del chollo: el regreso de los cupones. Los usuarios interactuan

de forma diferente con el producto, quieren mas informacion, que les
sorprendan, sentir que controlan la situacion.

Es mio: los dispositivos mdviles se han convertido en una extension de
nuestro cuerpo y mente, son altamente personales, entrar en ellos es
formar parte de la intimidad.

. Nos gusta jugar: queremos jugar, no es una cosa de niflos, incentivan la

competitividad, permite compartir y retiene la atencion.

Nuevos entornos: piensa globalmente y actiia localmente.

Creacion de habitos: todavia hay un nimero reducido de usuarios, por
eso, poner facil al usuario actividades habituales con nuevas posibilida-
des.

10.Seguridad: facilitar a los usuarios el control.
11.Del on al off y del off al on: con Internet en el moévil y la Geolocaliza-

cion Social se difumina la frontera.

12.Maximizar la informacion: el Internet del futuro no se basa tanto en

afiadir nuevos contenidos como en saber maximizar el uso de la infor-
macion existente.

13.Integracion de plataformas: de contenidos, de canales, no podemos ges-

tionar todos, al final se quedaran los mejores y los que no desaparece-
ran.

14.Propuesta de valor e integracion en tiempo real. Los dispositivos adqui-

riran inteligencia y podran sugerir acciones.

IV.2. Objetivos

A partir de aqui hay multiples combinaciones de cosas que se pueden hacer
con la geolocalizacion y las redes sociales y como todo dependera de los ob-
jetivos que tengamos:

v" Localizacion: si lo que buscamos es que el negocio aparezca en los ma-

pas online.
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v' Informacion: si lo que buscamos es informar sobre nuestro negocio o
dénde estamos.

v Tamafio: si lo que buscamos es tener seguidores para alcanzar una masa
considerable.

v' Participacion: si lo que buscamos es generar una comunidad de segui-
dores que participen en torno a un tema o a una marca.

v Reputacién: si lo que buscamos es gestionar la reputacion online de

nuestro negocio.

Trafico: si lo que buscamos es generar trafico a nuestra pagina web.

Posicionamiento: si lo que buscamos es aparecer en los primeros resul-

tados de busqueda en Google.

AN

IV.3. Perfiles

La presencia en Internet se desarrolla de diversas formas que denominamos
«perfiles». Una de las caracteristicas comunes de las herramientas de geolo-
calizacion social es que podemos encontrar tres tipos de perfiles:

Personas: para poder usar una herramienta es necesario registrarse con un
perfil personal en el que se pide normalmente un email, nombre de usuario y
contrasefia, aunque en ocasiones se solicite algiin dato mas. Se trata de la per-
sona que va a gestionar el perfil o la cuenta corporativa, que posteriormente
podra tener otros administradores.

Empresas: son perfiles de pagina donde podemos encontrar diversas formas
de crearlas, como marca, como organizacion, etc. pero se trata siempre de en-
tidades. La persona o personas encargadas de administrar la pagina es el perfil
personal anteriormente citado.

Lugares: puesto que la geolocalizacion es la base de este articulo y de las
herramientas a utilizar una de las caracteristicas diferenciadoras es que estas
herramientas disponen de un perfil denominado lugar, cuya caracteristica es
que siempre esta asociado a una direccion fisica.

Aunque puede resultar similar a la pagina en algunas herramientas se hace
hincapié en éste aspecto que sobre todo afecta a la reputacion online del sitio
en concreto.

IV.4. Herramientas

Practicamente todas las redes sociales tienen algun componente de geoloca-
lizacion que con el creciente uso de los dispositivos moviles se va a convertir
en imprescindible.
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Pero hay una serie de heramientas que funcionan de forma semejante y tie-
nen caracteristicas similares y son las que denomino herramientas de geoloca-
lizacion social: Facebook Places, Google My Business, Foursquare y Yelp.

Se trata de aquellas herramientas que cumplen con las 14 caracteristicas de-
finidas por Christian Palau y otros criterios que las hacen comparables entre
ellas y que, bajo mi punto de vista, serian los criterios por los que una herra-
mienta se considera de geolocalizacion social:

1.

W

Existencia de perfil de persona y pagina y/o lugar, aunque este tltimo
es el que criterio relevante.

. Posibilidad de crear un lugar de forma social en Internet, es decir, sin

necesidad de ser gestor ni administrador de ese negocio.

Posibilidad de gestionar la cuenta empresa reclamando el negocio.
Existencia de estadisticas internas de wuso para analizar el
comportamiento de los usuarios en funcion de su localizacion.
Localizacion de los negocios o recursos en una direccidon concreta.
Posibilidad de generar comentarios sobre el lugar, opiniones que
implican compartir una percepcion subjetiva del lugar.

Posibilidad de generar puntuaciones sobre el lugar que implican
compartir una percepcion objetiva del lugar basado en un sistema de
calificacion por estrellas.

. Posibilidad de realizar campafias de publicidad online basadas en la

localizacion.

IV.5. Funcionamiento

El funcionamiento de la geolocalizacion y las redes sociales es sencillo:

v

v
v

El check-in: una persona estd en un sitio y hace lo que se llama un
check-in, decir donde esta con su mévil.

La localizacion: ese punto queda localizado en un mapa online.

La informacioén: se incorpora informacion de ese lugar, puede ser obje-
tiva-cuantitativa (puntuaciones) o cualitativa (opiniones), pero en cual-
quier caso afecta directamente a la reputacion online del lugar.

La conversacion: se comparte esa informacion en Redes Sociales a los
seguidores de los usuarios, lo que genera un efecto de multiplicaciéon y
viralidad de la informacion.

La medicion: estas acciones por parte de los usuarios dejan una huella
digital que puede ser analizada y por tanto permite medir el resultado
obtenido en funcion de los objetivos planteados.

Poligonos. Revista de Geografia, 27 (2015), 97-118



La geolocalizacion social 111

Por tanto a la hora de medir el uso de estas herramientas por parte de los
usuarios debemos plantear una serie de métricas que, ponderadas por el crite-
rio elegido, dara lugar a indicadores de geolocalizacion social o KPIs.

No es objeto de este articulo realizar un analisis ni una metodologia de es-
tablecimiento de este sistema de indicadores pero si es importante indicar que
existen las herramientas necesarias para hacerlo a través de los lugares anali-
zados siempre que hayan sido reclamados para poder acceder a su gestion y
monitorizacion.

IV.6. Reputacion online

La reputacion online es uno de los elementos que mas se esta analizando e
implementando en el mundo del Social Media debido al gran impacto que
tiene sobre las marcas y las personas. Con el desarrollo de los dispositivos
moviles las personas y las marcas disponen de capacidad de movilidad, es
decir, de desplazarse en el espacio y desde cada punto pueden generar infor-
macidn y compartirla en sus redes sociales, uniendo los tres elementos clave
denominados SOLOMO (Social, Local y Movil).

Pero los usuarios no sélo comparten su ubicacion de forma objetiva (bajo
unas coordenadas geograficas), sino que generan una informacion subjetiva
en forma de opinion del espacio donde se encuentran y ahi es donde hay una
vinculacion estrecha con la reputacion online. Tal y como ya hemos indicado
las herramientas de la geolocalizacion social afectan directamente a la repu-
tacion online de las marcas y los lugares, donde los comentarios de los usua-
rios pueden ejercer una influencia muy grande en dos sentidos:

a) Por una parte la opinion generada es compartida en diversos perfiles
sociales, lo que magnifica su potencia y se viraliza de forma exponen-
cial.

b) Por otra parte la opinioén se genera en la propia pagina de la marca u
organizacion, por lo que estd visible para todos los usuarios de la
misma. Los mapas como herramienta de comunicacion.

V. OTROS ASPECTOS DE LA GEOLOCALIZACION SOCIAL
V.1. Los problemas de privacidad

Uno de los elementos mas controvertidos del uso de la geolocalizacién es el
relativo a la privacidad. Ante el miedo inicial que genera esta cuestion hay que
dejar claro como punto de partida que la geolocalizacion no es mas que una
herramienta por la que se puede conocer nuestra ubicacion en el espacio. Por
tanto debemos tratarla como tal, con la misma importancia que damos o deja-
mos de dar a otras herramientas y todo depende del uso que se le de.
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Es cierto que hace unos afios los dispositivos moviles se vendian con la geo-
localizacion activada, lo que deja un rastro de todas nuestras acciones en el
espacio. Pero tras una serie de denuncias, la Unién Europea reaccion6 rapida-
mente y el 16 de mayo de 2011 publico el Dictamen 13/2011 sobre los servi-
cios de geolocalizacion en los dispositivos moviles inteligentes, en el que se
regulaba por primera vez vinculandolo con las leyes de proteccion de datos a
favor del ciudadano.

También en el afio 2011 INTECO publico una interesante guia, yo diria que
imprescindible, la Guia sobre seguridad y privacidad de las herramientas de
geolocalizacion, con el objetivo de acercar al lector a este campo: en qué con-
siste la geolocalizacion, cuales son sus elementos caracteristicos, en qué tec-
nologias se apoya o cudles son sus usos y aplicaciones principales.

Recientemente estamos viviendo un intenso debate sobre la polémica Ley
de Geolocalizacion en México, declarada a principios de afio como constitu-
cional por la Suprema Corte de Justicia de la Nacion y en la que hay un claro
conflicto entre el poder del Estado y la libertad individual.

Por ultimo, en todas las manifestaciones o confrontaciones sociales que es-
tamos viviendo, el uso de la geolocalizacion es clave tanto para la organiza-
cion entre las personas como para la localizacion de las mismas, convirtién-
dose en un arma de doble filo para los usuarios. Precisamente Enrique DANS
(2014) public6 un articulo denominado «Replanteando la red» en el que se
comenta como estd cambiando la configuracion de los nodos de informacion.

En definitiva, el tema de la geolocalizacion y la privacidad es clave en estos
tiempos pero también depende del punto de vista que se adopte en torno al
mismo:

a) Desde el punto de vista de los usuarios, el control de la privacidad de-
pende de la informacion que queramos dar y en este sentido podemos identi-
ficar dos aspectos:

El uso de la geolocalizacion en las redes sociales: cuando configuramos una
cuenta, se nos suele preguntar sobre nuestro lugar de residencia y cuando in-
teractuamos a través de las redes sociales la geolocalizacion aparece como
opcidn, pero otras veces por defecto. En estos casos, si no queremos que se
sepa donde estamos o desde donde generamos cierta informacion, podemos
acudir a las mismas aplicaciones para desconectar la geolocalizacién y evi-
tarlo.

El uso de la geolocalizacion en general: hay que tener en cuenta que cual-
quier accion que desarrollemos en Internet con la geolocalizacion del teléfono
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o del ordenador activada deja siempre un rastro y, por tanto, es susceptible de
ser localizado. Por ejemplo hay una aplicacion muy inquietante del mismo
Google denominada «Historial de ubicaciones», que nos muestra donde he-
mos estado en el ultimo mes en funcion del uso de las aplicaciones, como
puede ser la consulta del correo de Gmail.

b) Desde el punto de vista de los negocios, podemos utilizar estos datos
siempre que sea de acuerdo con la ley y cumpliendo la proteccion de datos.

Existe un articulo muy interesante titulado «When enough is enough: loca-
tion tracking, mosaic theory, and machine learning» y publicado en el New
York University Journal of Law and Liberty donde se habla de geolocalizacion
y privacidad pero desde una perspectiva distinta indicando que los peligros de
la geolocalizacion no vienen tanto por los datos concretos que muestran la
posicion de una persona en un momento determinado, sino la suma de estos
datos que, debidamente interpretados, pueden mostrar una tendencia que per-
mita predecir esos movimientos y comportamientos y por tanto atenta direc-
tamente sobre la intimidad de las personas.

Por tanto la Teoria del Mosaico (ZIMMECK, 2014) se refiere a «un modelo
empleado por los expertos en seguridad para extraer informaciéon sobre em-
presas, que se basa en la combinacioén de datos publicos con datos privados
para extraer del mosaico resultante conclusiones sobre el comportamiento del
sujeto analizadoy.

Como conclusion de este apartado y como aportacion a la geografia podria-
mos indicar un elemento que pudiera parecer tecnolégico como la geolocali-
zacion y la privacidad se convierte en un elemento socidlogico y, al centrar la
atencion en el espacio, eminentemente geografico.

V.2. La larga cola de la geolocalizacion

Long tail o «larga cola» es el nombre coloquial para una caracteristica de las
distribuciones estadisticas (Zipf, Ley de potencias, distribuciones de Pareto y,
en general, distribuciones de Lévy). En Internet se suele utilizar a la hora de
hablar de las palabras clave que afectan al posicionamiento natural o SEO,
pero en este caso se analizara desde otro punto de vista.

Basicamente se trata de mostrar que en los negocios hay unos pocos produc-
tos que abarcan la mayor parte del mercado y luego multitud de pequefios
negocios que se reparten en el resto del mercado. De esta forma, podemos
hablar de dos tipos de mercado muy distintos aunque complementarios:

El mercado de masas: centrado en el alto rendimiento de pocos productos y
que, segun algunos expertos, ya se esta quedando atras.
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El nicho de mercados: se basa en la suma o acumulacion de todas las peque-
fias ventas de muchos productos, que pueden igualar o superar al primero.

Uno de los planteamientos en torno a la geolocalizacion es como forma parte
de la «larga colay, es decir, a menos que haya algo muy concreto para usarla,
lo interesante es que aporta un valor afiadido y diferencial que puede ayudar a
cubrir partes de esa larga cola, de forma que mejore la competitividad del ne-
gocio.

Asi, la suma de esas sencillas acciones y uso de herramientas de geolocali-
zacion puede ser tan importante como una gran accion centrada en un solo
segmento del mercado.

V.3. El geoposicionamiento emocional

Existe una disciplina denominada neuromarketing, que proviene de la neu-
rociencia que asegura que la mayor parte de nuestras decisiones son emocio-
nales y, por tanto, no se basan en criterios puramente racionales u objetivos.
A partir de aqui se analizan las reacciones de las personas a determinados es-
timulos, de forma que conociéndolas podamos acercarnos mas a sus necesi-
dades.

El geoposicionamiento emocional es un concepto con el que trato de unir
ambas cosas, para explicar el uso de la geolocalizacion teniendo en cuenta
elementos emocionales y que puedan ser utiles para las personas, empresas y
territorios.

Cuando hablamos de geoposicionamiento emocional, estamos diciendo
que las personas son, en primer lugar, emocionales y eso lo transmiten en sus
comunicaciones. Cada vez que alguien dice donde esta o hace un check-in,
esta generando una informacion emocional, positiva o negativa, y en menos
ocasiones neutra.

También es verdad que de momento no podemos identificar esas emociones
de forma automatica, de hecho uno de los grandes problemas es la ironia del
ser humano, que es dificilmente identificable por maquinas, ya que es un uso
inteligente del lenguaje que ademads varia en cada lugar y en cada contexto,
aunque se avanza hacia ahi.

Cada vez que una persona esta en un sitio, emite una opinion. Si identifica-
mos qué dice, podemos perseguir objetivos muy claros y definidos:

v" Generar con él una conversacion.
v Ofrecer atencion al cliente.
v' Intentar atraerle a nuestro negocio.
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v’ Obtener datos de su comportamiento.
v’ Captarlo como seguidor.
v" Venderle productos o servicios directamente.

Aunque no existen herramientas especificas que nos permitan identificar ese
«geoposicionamiento emocionaly, si es verdad que podemos usar las habitua-
les herramientas de geolocalizacion social para lograrlo.

Asi pues este concepto trata de unir la geolocalizacion y las personas: lo
primero como un elemento objetivo y racional, el decir donde estamos; lo se-
gundo como un elemento subjetivo y emocional, el decir qué sentimos; y su-
mando ambas cosas el «geoposicionamiento emocional», las emociones que
generamos las personas en funcion de donde nos encontramos.

Esta es la vinculacion directa con el territorio y el espacio local y en este
sentido podemos encontrar puntos de encuentro con el sociélogo Diego Cerda,
que ha realizado interesantes investigaciones en materia geosemantica, con
afirmaciones que vinculan los mapas digitales con el espacio local «LLos mapas
digitales (...) son un medio de comunicacidon masiva, que permiten comunicar
de manera efectiva una definicion de un espacio geografico que se identifica
con un espacio vital para las comunidades locales» (CERDA, 2014)

De esta forma se produce una confrontacion entre la geoestrategia tradicio-
nal y global frente a la microgeopolitica nueva a escala local y donde «los
mapas oficiales se deslizan hacia un espacio del absurdo kafkiano de una sobera-
nia sin significado en la realidad» (CERDA, 2014).

Por tanto geoposicionamiento emocional, geosemantica, mapas digitales,
espacios y comunidades vitales locales aparecen como nuevos conceptos de
la geografia donde de nuevo la geografia subjetiva aparece unida al mundo de
Internet y su vinculacion con el territorio.

VI. TENDENCIAS GEOESPACIALES

El 12 de abril de 2012 el «Comité de Naciones Unidas de Expertos en Ges-
tion Global de Informacion Geoespacial» publico el documento «Tendencias
futuras en la gestion de la informacion geoespacial», una reflexion de un ni-
mero de expertos que a través de una amplia gama de aspectos de la comuni-
dad geoespacial (expertos en la recogida de datos, los académicos y los prin-
cipales usuarios de informacion geoespacial) fueron invitados a contribuir con
sus puntos de vista sobre las tendencias emergentes en el mundo geoespacial.

En la reunion inaugural del Comité de Expertos en Gestion Global de Infor-
macion Geoespacial (GGIM), celebrada en Corea en octubre de 2011, se de-
cidié que habia una necesidad de documentar los pensamientos de los lideres
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en el mundo geoespacial para el desarrollo futuro de esta mundo y en particu-
lar, el Comité se interesé en como estos cambios contribuiran a los programas
estratégicos locales, nacionales y mundiales de crecimiento econdmico, la
cohesion social y el bienestar, la sostenibilidad ambiental, la gestion de desas-
tres, seguridad publica y el buen gobierno.

El entorno geoespacial va a ser un factor clave en el futuro de la sociedad:
desde el desarrollo de una nueva comunicacion hasta la legislacion y la gober-
nanza territorial, pasando por nuevos desarrollos tecnologicos, nuevas posibi-
lidades de negocio, la gestion de la formacion o la prevencion de riesgos na-
turales.

Pero a pesar de todos estos avances, la clave de estas tendencias va a estar
en el factor humano, en la capacidad que tengamos de aunar los tres sectores:

a) Una iniciativa ptiblica que debe enfrentarse a la tarea de legislar y poner
en marcha nuevos desarrollos geoespaciales.

b) Una iniciativa privada que debe llevar estas tendencias al mundo em-
presarial para que sea un factor estratégico y practico en el desarrollo
de negocios.

¢) Una iniciativa ciudadana, la posibilidad que tiene la ciudadania de ge-
nerar cartografia colaborativa que complemente a la generada desde la
Administracion y la empresa privada.

Asi pues, de nuevo el ciudadano se configura como la clave de este tridngulo
y la llave que puede abrir las puertas a este nuevo futuro, mas geoespacial que
nunca.

VII. MAS GEOGRAFiA QUE NUNCA

La reciente aparicion de otros dispositivos denominados «wearables» como
las gafas de realidad aumentada, los relojes inteligentes, las gafas de realidad
virtual, etc hace que podamos preveer una importancia cada vez mayor de la
geolocalizacion aunque no siempre en un primer plano. La venta por geoloca-
lizacién o geocommerce atin no arroja resultados espectaculares pero en cam-
bio el uso de la geolocalizacion en todos estos dispositivos es basico para cual-
quier accion aunque no sea aparentemente tan claro.

Por tanto si todos los dispositivos tienen un componente de geolocalizacion
y lo llevan personas podriamos deducir que la geolocalizacion social tiene un
largo recorrido. Cambiaran las herramientas y la forma de usarlas, cambiaran
los perfiles de demanda y las pautas de consumo, pero el hecho de localizarnos
en el espacio como personas o negocios seguird estando ahi.
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La geografia tiene de nuevo la oportunidad de encontrar su lugar en el
mundo analizando la nueva realidad desde la aparicion de Internet y ejer-
ciendo su funcidon de unién y vision espacial imprescindible para el analisis de
problemas complejos. Si la geografia fisica y la geografia humana fueron ca-
paces de encontrarse en el analisis geografico regional, la geografia tangible
u offline y la geografia digital u online deberian unirse teniendo de forma
equilibrada entre los dos aspectos que la hacen unica: la capacidad de localizar
en el territorio y la capacidad de aportar una vision humana al mismo, al fin y
al cabo esa es la clave de la geolocalizacion social.
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