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Evoluci6n
y crecimiento
de las redes sociales
La Web 2.0 es la segunda generaci6n de la Web basada en comun idades de
usuarios con una gama especial de servicios, como Facebook, los Blog, Twitter,
etc.

Maria Luisa Cisneros
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L
as red es soc iales nac ieron
co mo un nu evo rnedi o de
co mun icaci6n pen sad o y

ut ilizado para relaciones pe rsonnles.
La primer a red soc ial llarn ad a

"classm ates.com" fue crea da en

1995 por Randy Conrads. EI
objetivo primordial era brindar

a los esrudianres arnericanos una
herram ienta pa ra q ue pudiera n

man ten er contacto con sus
promocio nes, forraleciendo vinc ulos
qu e m uc has veces en el mundo fisico

presenrab an lirnitaciones, y pod er
asi rnanten er se en co ntacto co n los

co mpa neros a traves de los ai10S.
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En 1997 nace "SixDegrees" y a pesar
de lograr 3 millones de personas, sus
usu arios no esraba n co n formes con
la actividad qu e ofrecia el sitio .

En 1999, aparece "Friend srer",
creado por Jonath an Abram s, que
imi to y mejoro la ide a. Ya no solo



se trat aba de encon tra r am igos, sino
co nocer los am igos de tu s am igos y
buscar parej a. Friendster desarro llo

nu evas estra tegias ari ad iendo
servicios co mo perfil es, posibi lidad
de co mpa rt ir fotos, videos, mensajes

y tesrimonios. Pero, a pesar de qu e en
e] 2004 ya contaba con 7 millones de
personas, tenia serv idores peque nos

para el vo lu me n de usuar ios con el

que co ntaba y era n mu y lentos en
desarrollar servicios ad iciona les.

junt o de co nocidos se co nvier ra en la
pobl aci6n humana en rera .

Acrualm enr e, las red es soc iales no
solo sirven para bu scar personas, sino
que son ut ilizadas po r los buscad ores

de talento para bu scar los mejor es
cand ida ros, Lo d ijo lnes Temple,
Presidenre Ejecurivo de DBM Peru
y DB M C h ile en el "I Congreso
de red es soc iales" o rgan izado en

setie rub re en la universid ad de
Lim a, donde ate nd ieron grandes
ern presas envue ltas en los medi os
de redes sociales co mo G oogle, HiS,
So nico, Flickr , Youth of Allian ce y
Movem en t, ent re ot ras : "si no esras
en la red , no existes" . Lo pr ueba

el d iario EI Cornercio que publica
un a posicion en sus pagin as en el

rnes de oc tubre donde men ciona
"u n buen C V no es relevanre si

En el 200 2, nacieron nu evas paginas
pro mocionando las redes de "circu­
los de arnigos" denominad os "co­
munidades virrua les", y en el 2003
se popularizaron co n la llegad a de
Tr ibe.net, MySpace, Ecad em y, Xin g
(op en BC) , y Linked ln .

MySpace, funda da por C hris DeWolfe
y Tom Anderson, surg i6 como la mas
popular, ya qu e expandi6 e] objetivo:

ya no solamen te se rraraba de co noce r
genre: sino ram bien de pro rnover
gru pos , ent re ellos grupos de mu sica,
convirt iendos e en la comunidad de
los rnusicos,

Con el pasa r del riernpo , en las red es
soc iales, se han cread o todo t ipo de

grupos: es mas, los siste mas aso cia n
au ro rna t ica rne n re a las personas,

dep endiendo las pagin as que visiran
haciendo visible sus gusros y caracte­

risticas. Esta visib ilidad perrn ire qu e
nu estras necesid ades, intereses y pre­

ferencias este n expues tas en el mer­
cado . EI paraiso pa ra las ernpresas
pub licit ar ias.

Las redes socia les han to rnado para
s l la "Teoria de los 6 grados de Sepa ­
rac ion", inici alm ent e propuesta, en

192 9, por el escr itor hungaro Fr igy es

Karinthy qu e prueba qu e, co n las tee­
nologias di spon ibles y en solamente
seis pasos, se pod ria enviar un men ­
saje a cua lquier individuo alrededor
del plan era. EI conce pto esra basado
en la idea de qu e el n urnero de co­
nocidos crece expo ne ncia lme n te co n
el num ero de en laces en la cade na , y

solo un peque no nurnero de enlaces,
seis, so n necesar ios pa ra qu e el con-
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Las redes sociales: el producto soy yo
El ultirno estudio del lnst ituto de O pinion Publica de la Universidad
Cato lica (IOP-PU CP) conc1uye qu e los mayores usos que los limenos
damos a las red es socia les son compartir y mirar informaci6n de otros.
Esta dinarnica voyerista, lejos de caracterizar eI consumo local, es la
rnisrn a qu e los investigad ores de la Universid ad de Harvard ha llaron
para el caso esta dou n idense (Understanding Users of Social Networks,
2009) . En efecto, gran parte del tiempo virtual de los internautas es
invertido -0 perdido, segu n se prefiera- en fisgonear vid as ajenas y
recrear las pro pias.

Es evide nte que el mayor prop6sito de aquella act ividad , segun los
usu ari os, es contac tar 0 "conocer arni gos". Pero, iq ue sucede cuando
las red es sociales se co nvier ten en bases d e datos de headhunters y

dep artamentos de recursos humanos? Un importante grupo de heavy
users de las red es dedica gran parte de su actividad en linea a producir
sus propios perfil es, cons truye ndo una imagen ide alizada de 10 que
"son" (0 pretenden ser) y 10 que "ha cen" (0 quieren mostrar que hacen),
Asi, van reernplazando la ide a de Internet como motor de bu squeda
informativa para convertirla, sobre tod o, en una sofist icada base de

d atos pa ra empresas y co n tac tos profesionales.

Es interesante adver t ir en el citad o reporte del IOP-P UCP que los
internautas lirnefios rechazamos, junto con el conten ido pornografico,
la "publicacion de in formaci6n falsa", Esto nos invita a pensar en el
lugar que la confianza empieza a tener como arributo apreciado en
las red es sociales. Sin coherencia entre la informaci6n profesada en
el mundo virtual y la enco n trada en el mundo real, nuestra imagen,
co nstru ida co mo producto , perder a el prestigio y, desde luego, todo su

valor de ven ta.
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no hay rastros ruyos en "goog le",
o como bien 10 d ice Alejandro
Asunsolo de Microsoft en su portal:
"Las redes soc iales qu e rejern os

en nu estro en ro rno ernpresa rial,

in rerna y exte rna menre, son miles
de veces mas u riles qu e nu estro
cur riculo , se han convert ido en un
medic para verifica r la verac ida d

de la info rmacion, req uer imi enr o

ese nc ial de la Web.20 . Ya no so lo
basta rener un buen cu rr icu lo, sino
qu e es ind ispensable dem ostr ar la
veracida d de la info rmacion esra

presen te en esros medi c s.

So nico se ha co nvertido en la red so­
cial de habla hispana con mayor ere­

cimiento en Amer ica Latina. Lanza­
da el 28 de ju lio del 2007 , ya cue n ca

con 42 mi llo nes y medi c de usuarie s
de los cuales cas i 4 mi llones son pe­

ruan os. En Brasil, se ha convert ido
en la segu nda red social mas visitad a

desde su lanzami en to en portugues
en febrero 2008 con otros 4 mi lle­

nes de usuarie s. Rod rigo Te ijeiro ,

C EO de Son ico , afirma qu e su exiro

rad ica en ofrecer un a red socia l co n
usu arios legit imos. Su lema es "gen­
te real, co nexiones reales", Afirma
tene r un eq uipo ded icado cxclusiva­
mente a ana lizar nuevos per files con

Luisa Garcia
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El posicionamiento de las marcas
en la Web 2.0
Dado el crecimie nto expo ne ncial de la can tida d de usuarios de Internet
en el mundo (no falra mucho para que lIeguen a dos mil millones'") y el
uso predominante de la llam ada Web 2.0 , es compren sible que eI interes
de las empresas y o rgan izacio nes por este medio revolucionario este

rarnb ien en auge. Solo basta con ver la inversion en publicidad online
rea lizada en nu estro pais, que en eI 2008 se incremento en un 55 % ,
segu n datos del lAB, para comprobar la importancia que ciertos seeto res
Ie estan dando al ambi to o nline en el pa is.

Aunque la mayori a de las empresas son conscien tes de sus carencias en
Internet , tod avia no tien en claro por donde deben comenzar a afrontar
eI movimiento 2.0 y co mo ejecuta r sus in iciativas en las rede s sociales.
De hecho, la mayor ia de elias se plantea simplemente "estar presente",
mas que "par ticip ar proactivarnen re" en la Red, considerando qu e sus
esfuerzos trat an de posicion arlas en un ecosistem a cuya esencia radica
en la part icipacion.

In ternet ha dem ostr ado ser un a poderosa herrami enta de marketing y
cornunicacion, pero su naturaleza rarnbien conlleva riesgos que a veces
someten la reputacion de una empresa a pruebas que muchas no logran
supe rar, De ah l la necesid ad imperante de "participar", mas que de
simpleme nte "esta r" en la Red . Solo asl las cornpa fuas lograran sacarle el
mayor partido y haran un a gran diferen cia contra las que no 10 hagan .

LLORENTE & CUENCA ha desar rollado el Barornerro de Presencia
Online Top 50 Peru, en conjunto con la Un iversidad del Pacifico, que
derecra un a imp ortante opo rtun idad: tod avia existe un amplio espacio
pot gana r en la Internet peruana. Para ap rovecharlo, las empresas rendran
que comprende r esa naturaleza participativa de la red y acompafiar a sus
inversiones prom ocionales con el enfoque proactivo que requiere un
med io tan dinami co.

Por cierto , las que no 10 hagan no se esta ran librando de los riesgos
que supo ne simplemente estar presente con pu blicidad, ya qu e seran
sus publicos los que come nraran 0 criticaran sus productos, actividades
o servicios.

Not a: http:// www.internetworldstats.com/ stats.htm



sus contenidos q ue analizan mas de
200,000 perfiles diari os. En junio

del 2008 , obtuviero n una finan cia­

cion de 4.3 m illo ne s pa ra el desarro­

llo de nuevos modules y mejo ras en

las fun cionalidad es y se enc uen tran

co ns tr uyendo mejoras continuas.

Act ua lme nte, se encuen tran en el

puesto 452 de las 500 Web mas visi­

tad as en el mundo segu n el ranking

de Alexa, empresa digit al fundada en

1996 , ded icada a analizar el trafico
Web y adq u ir ida pOI' Amazon .com

en 25 0 mill ones de dolare s en 1999 .

Esta s redes sociales estrin gene ran­

do numerosos gru pos de paginas y

portales qu e se han co nve rrido en

grandes negocios, co mo es el caso

de Faceb ook que cu enra co n mas de

300 m illones de usu ari os. Es irnp or­
tante, pa ra las emp resas, esra r en el

mi sm o lugar donde estrin los clien­

tes, y los cl ientes estrin en las red es

sociales . Se ha dem ostrad o q ue la

publicid ad en las red es socia les es

cua rro veces mas efect iva que la d e

ot ros medic s trad icionales. U n re­

cien te esrud io de Forrest e r Research

indica q ue, an te la pr evision de una
desaceler aci on , la inve rs io n publici­

taria pod ria so mete rse a un descen­

so , aunq ue los anuncianres segu iran

aposta ndo poria publicidad en las

red es sociales . El ritmo de la eco­

nomia actual parece forzar el reura­

b ilizar al maximo las est rategias de

marketing pOI' es tos medi os.

Las red es soc iales esran siendo uti ­
lizadas pOI' los medic s de co rnu n i­

cac i6n par a d ifundir noticias en

tiem po real, la nueva dem anda del

usu ari o , otro requ er irni ento de la

Web .2.0.

Un ar t icu lo del peri odico de Last­

infoo , empresa espec ializada en el

desa rro llo de pe r iodicos o n line y

red es soc iales , menciona que "Mas

de tr es cua rros de los profesionales

del marketing en rrevisrados en un

recie n te esrudi o en America p ien­

sa n qu e el marketing basad o en

"rned ios soc iales" (conocid os co mo

Web 2.0) pu ed en da rles u na venra-

Freddy Linares Torres
www.linked in.com/in/ freddylinares

Estrategia con Medios Interactivos
Durante la prese ntacion Ham ada "Como la recnologia evoluciona" de

febrero de 2005 en T ED (Technology, Enterta in ment, Desing), Kevin Kelly

hizo menci6n a la definicion que daba Alan Kay sobre la tecnologia. Kay la

describe como "todo aquello invenrado despues de q ue un o ha nacido". Esta

concepcion relativa al tiempo sob re los nuevos inventos disponibles, tarnbi en
es util para pone r en perspectiva a muchos de los servicios de la Hamada Web

2.0 que han sido creados posteriormente al nacimiento de las Web de las mas
rradicionales y exitosas empresas.

EI panorama de d iversos servicios interactivos disponibles gratuitarnente en

Intern et presenta la primera interrogante qu e los empresarios usualmente

realizan en conversacio nes informales sob re el impacro de la llamada Web 2.0

en la ernpresa: "como emplearla y pol' donde comenzar".

Si bien la definicion de Alan Kay nos ayuda a entender frases como: "mi hijo crea

una pagina en Facebook en minutes, ,POI'que debena contrata r a un consultor?",

laseleccion de serviciosonline no es una tarea menor. Con elobjetivode ad arar
larura hacia la estrategia con medios interaetivos, la empresa consulrora Forrester

Research plantea cuatro pasos para permitir a los encargados de marketing

establecer una relacion mas directa con elmercado objetivo.

PO ST es el acron imo para recordar las instanci as hacia dicho objetivo:

I. Personas (People): no solo conocer el perfil dem ografico de tu publico
ob jetivo, sino tambien eI n ivel de adopcion de servicios interactivos. Es

decir, iden tificar en tre otras merricas, pol' ejernplo, que un 12% de mi

mercado no tien e acrividad online, mientras qu e el 58% ve videos online,

el 80% tiene cuenra en facebook y un 35% usa Twitter activamente.
2. Objetivos (O bject ives): identificar a donde se qu iere lIegar. Este objetivo

es el insum o dave para el inicio de la planificacion de la conversion de

usuarios (como hacer q ue los usuarios se vuelvan clientes), Ejernplos de

esta definicion son: aumentar en un 15% el numero de reservas, general'

1,500 descargas del ultimo reporte generado poria ernpresa, incremental'

en 1,200 los suscriptores al bo lenn de noti cias.

.3. Estrategia (Strategy): el com o lograrlo establece el arte hacia el objetivo

planteado anteriorm ente. La empresa gene rara un debate alrededor de un

nu evo producto para aprovecha r asl el potencial de validacion y experiencias

de los usuaries, para ello, generara una comunidad de usuarios.

4. Tecnologia (Technology) . decid ir que herr arnientas de la Hamada Web 2.0

emplear.

En este camino, la tecnologia es un cana l facilitado r, luego de conocer

prior itariamente al publico y sus preferencias, saber que se quiere lograr

via la Web empresarial y cua l es la estrategia adecuada hacia ese rumba.
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ja co rnpen nva, de acue rdo con un
esrud io de Coremetrics, Pe rfil del

. "nu evo an u nc ian te .
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es in mimagin able , pe ro es necesa­
r io "... promover el b uen uso d e las

red es soc iales en un am bien re sa na
y co ns t ruc t ive " (Benedicto XVI). •

La red socia l co n mayo r crec im ien­
to glo ba l en el ult im o afio y q ue
es ra llen a n o so lo de usuar ie s,
sino de med ios d e co rnu n icac io n ,
p rofesio nales, po liti cos, ar t istas ,

empresas , etc. es Twitt e r. Est a
h erram ienta h a revo lucionad o
la Web Z.O, co nv ir tiendose en el
nuevo jug uete d e la red . C reada

en Z006 por Jack Dorsey, C EO d e
Obvio us In coco mo un p royecto d e

invest igacion y d esarroll o se lan zo
al publico en el m ism o ana y ga no ,
en el Z007 , el p remio So uth by
Southwest Web Award en la ca re­

go ria b log . Twitt er im ita los rele­
gra mas d el pasad o , ya q ue permite
envia r mensajes d e so lo 140 lerr as.

Lo magico es que el mensaje ti ene
la ca pacida d de var ie s recep rores
a la vez, gracias a la arq u itect u ra
d e su platafo rm a API (Applica tion
Programm in g Inter face) , so ftware
q ue pe rm ite la co rnu n ica c io n en t re

di fer entes nplicacio nes . Twitt er se
h a co nverti d o en la her ramien ra
perfecra par a di fu nd ir in forma­
cio n , ya qu e un SMS (Sh o rt Mes­
sage System ) p ued e se r le id o en u n
celu lar, Blog, Faceb ook, Internet ,

Twitt er, etc. al in sranre d e h aberlo
enviado . Este co ncep to h a d err iba­
d o las barr e ras d e d istancia , ti em­

po , espacio pa ra la di stri bu cion d e
la info rmaci o n en tiempo real, so ­
b rep asa nd o todo t ip o de limiracio­
nes en cua nto a la d isrr ibu cion de

la info rmaci o n . Twitt er ac aba d e
fir rna r un co n rraro co n Faceb ook
y co n C oogle.

La Web Z.O es la segu n d a ge ne ra­
cion de la Web basad a en co m u n i­

d ad es de usu arios co n una ga ma es­
pecial de se rvicios , qu e fo me n tan
el intercarn bi o agil d e info rmacio n.
La Web Z.O es un siste ma ab ier ro

qu e se enc ue n t ra en d esar ro llo con­
t inuo y evo lutivo, gracias a la de­
manda d e los usu ar ie s qu e cad a vez

se vu elven mas exigen res . Las po­
sib iliclad cs del alca nce d e las red es

Percy Vier
IBM Peru

De Web 2.0 a Enterprise 2.0 ­
Logrando productividad con el uso
de redes sociales en las empresas

EI uso cada vez mas generalizado de herrami entas de Red es Socia les en
nuestr a vida di aria y de sitios en Internet como Facebook, Twitter, Yah oo
gro ups, MySpac e, Blogger, entre otros, esta marcan do la paura de una
nu eva forma de co munica rnos y de crear comu nidades . La era Web Z.O
es sobre como conectar personas, incrernentar el poder de las personas

trabajando juntas y lograr un conoci miento colectivo much o mayor. La
tecn ologia es imporran te, pero mas imporrante es co mo la ap licarnos
para descubr ir nuevas formas de conectar a las personas entre st y lograr

obtene r este conocim iento colectivo.

Las empresas para afro ntar los retos act uales requieren bu scar formas de

innovar, interconect ar a las person as, mejor ar la ejecuc i6n de pro cesos y
dar mas poder y recursos a los ernpleados , Los conce ptos de Red es Sociales
llevad os a las empresas (Enterpri se Z.O) bu scan ayuda r a resolver estas

necesid ades a rraves de nu evas formas de colaboracion, de lograr la des­
formalizaci6n dellugar de trabajo qu e nos perrnita cosechar la inte ligencia
colectiva y el conocim iento de las personas, fomentando la ado pci6n
a traves del valor 0 provecho personal, conec tando a las perso nas, las
ideas, las co munida des y arravesando las fronteras organ izaciona les y el
descubrimiento del conocimiento dentro de la empresa.

Esto se logra crea ndo co mun ida des de usuar ios, difund iendo la
informacion de man era s sencillas, creando proyectos que comparran
actividades e informacion y compartien do la informacion de formas no

jerarquicas y qu e traspasen los diferentes departa me ntos de las empresas.

Esre cambio cultura l de formas nuevas de colaboracion en las emp resas
esta teni endo co mo resulrado el reduci r el tie mpo de encontrar y acceder a

las fue ntes de conoc im iento 0 experros, generar comunidades con tem as
de inreres cornun que permitan comp arr ir e innovar, ten er canales de
bajo costa para comun icarse con los empleado s y, 10 mas importante,

gene rar un conocimiento empresa rial.
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