Redes sociales en Internet: participación, intercambios, sociabilidad y negocios

1. Redes sociales: definición

Una Red Social es en general, un sistema abierto y dinámico de intercambios entre personas. Se trata de grupos, conjuntos de individuos que interactúan socialmente, y se encuentran en constante formación. 

Se trata del establecimiento de una serie de lazos diádicos del mismo tipo entre una serie de actores, que en este caso, al tratarse de una red social, son personas, organizaciones o instituciones. Cada uno de estos lazos constituye una relación social dada. Los actores constituyen una entidades, que se enlazan con los otras entidades de la red. Cuando cada una de estas entidades mantiene más de una relación con otras diversas entidades, constituye un nodo. 
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La emergencia de una red social se centra en conjuntos que se identifican en las mismas necesidades, problemáticas y que en consecuencia se organizan para potenciar sus recursos. Las redes de interacción social física tienen que ver más bien con encontrarse con un grupo de pertenencia. 
En este sentido, Musso (2004), define una red como “una estructura de interconexión inestable, compuesta por elementos de interacción, y cuya variabilidad obedece a alguna regla de funcionamiento”.

Las redes, de este modo, son una estructura en su misma negación, en el sentido de que parte de su fuerza está en la habilidad de hacerse o deshacerse de tiempo en tiempo. 

Desde los 70, comenzaron a desarrollarse redes que se centraban en los nuevos desarrollos en comunicación de grupos. Es así como comenzaron a conformarse comunidades virtuales. Pero es importante comprender que no se trata sólo del uso de las nuevas tecnologías por la sociedad general, sino, como dice Artur Serra (2000) “la generación de nuevas estructuras sociales que son las encargadas de introducir esas nuevas tecnologias en la sociedad tradicional”. 
Es importante destacar que la existencia de las redes sociales no depende de la tecnología, sino que pueden darse por afuera de ellas. Sin embargo, Internet potenció la interacción social de este tipo. 
En este sentido, las redes sociales en Internet o social bookmarking son sitios web que permiten a los usuarios contactarse con miembros de su entorno social físico, pero también acercarse a desconocidos a partir de intereses u objetivos comunes, como búsqueda de amigos o parejas, trabajo, literatura, música, cine, etc. A diferencia de las redes físicas, más que “encontrarse” con personas con las que se comparte ese interés, se pude “buscar” y contactar a usuarios con los que se formará la red. 
La emergencia de éste fenómeno permite aunar a individuos, formar grupos con objetivos comunes, y en muchos casos, la aparición de nuevos lazos afectivos. Algunos autores resaltan la potencialidad de acción a nivel político y social de las redes sociales y las comunidades generadas en torno a ellas
. Sin embargo, comporta cambios en la sociabilidad de las personas, de lo que hablaremos más adelante. 
Con la popularización de la WWW se conforman las primeras comunidades virtuales. Con Amazon como ejemplo, estos sitios reunían a usuarios con intereses comunes. Sin embargo, sólo podían compartir información con un usuario individual. Como distingue Isabel de Salas (2010), se establecía una comunicación de muchos hacia uno. Con la irrupción de las formas de programación y diseño enmarcadas dentro de la llamada Web 2.0, la posibilidad de comunicación es de muchos hacia muchos, y cobra un carácter de multidireccionalidad. 
1.1 Características de las redes sociales en Internet
Los usuarios de una red social en Internet pueden entonces relacionarse, intercambiar datos, información, archivos, crear comunidades sobre intereses particulares, etc. Los principales proveedores de las mismas se construyen sobre plataformas que apoyan las necesidades de los consumidores con diferentes herramientas para facilitar el intercambio de información. Estas tecnologías son las que se conocen como recursos de la web 2.0 , se encuentran en una etapa de madurez y se usan de forma generalizada, por lo que son consideradas un componente integral de muchos de los principales sitios.

En este sentido, la Asociación Española de usuarios de Internet, Aui.es, señala las tres “C” de las redes sociales: 
· Comunicación (compartir conocimientos), 
· Comunidad (encontrar perfiles similares), 
· Cooperación (hacer cosas juntos).
Entre sus principales características se destacan: 
· Favorecer la participación y el trabajo colaborativo entre las personas, es decir, permiten a los usuarios participar en un proyecto en línea desde cualquier lugar. 
· Permitir la construcción de una identidad personal y/o virtual, debido a que habilitan a los usuarios a compartir todo tipo de información (aficiones, creencias, ideologías, etc.) con el resto de los usuarios. 

· Facilitar las relaciones entre las personas, evitando todo tipo de barreras tanto culturales como físicas. 
· Facilitar la obtención de la información requerida en cada momento, debido a la actualización instantánea. 
· Facilitar el aprendizaje integral fuera del aula escolar, y poner en práctica los conceptos adquiridos. 
Una de las características más sobresalientes de las redes sociales en Internet es su aspecto lúdico, es decir, que se convierten en un espacio de entretenimiento y de intercambio de elementos de humor o intercambio social amistoso.

2. Algunas redes sociales

MySpace: Ofrece un espacio web que puede personalizarse con videos, fotos, un blog y toda una serie de diversas y variadas aplicaciones. 
Facebook: Comenzó como una red social de universitarios; pero sus estrategias de mercadotecnia la han convertido en la red social generalista más importante del mundo. 
Flickr: La más grande red social de intercambio de fotografías y de aficionados a la fotografía 
Skype: No sólo una red social, sino un servicio de telefonía 
Tuenti: Una red social muy semejante al Facebook 
Twitter: Red social para intercambio de intereses sobre todo profesionales y literarios 
LinkedIn es un sitio web orientado a negocios, cuya característica es estar dirigida a profesionales de diversas disciplinas.
Otras redes en español:
Networking Activo: Reúne empresarios y emprendedores. 
Cielo: Ofrece un servicio más similar a Facebook, que se complementa con una comunidad cara a cara 
Dejaboo.net: se define como “lugar para intercambiar opiniones y conocer nuevas obras de música, cine, literatura. Haz una reseña, opina sobre una o conoce a gente con intereses comunes”. 
Festuc.com: Busca amigos, contactos o sitios de interés a partir del uso del teléfono celulara.

Al respecto, Wikipedia ofrece un listado completo y actualizable de redes sociales en el mundo. 

3. Un poco de historia

La historia de las redes sociales en Internet tiene un pasado reciente, si se distingue de los sitios pensadas como comunidades y creados por movimientos sociales para llevar sus ideas a la sociedad a través de la web. 

Los primeros sitios que fomentan redes de contactos basadas en la amistad hacen su aparición entre 2001 y 2002. Sin embargo, su popularidad se demora hasta un año después, con el nacimiento de las afamadas Friendster, Tribe y Myspace. 

En 2004 ya aparece un mercado desarrollado para éste tipo de servicios en la Web. Cabe destacar, de manera no casual, que es el momento en el que se acuña el mote “Web 2.0”, con el que empieza a teñirse todo tipo de producciones web que se acercan al usuario a partir de la idea de “experiencia”, a partir de la colaboración, intercambio y participación de los mismos en éstos espacios web. En ese marco, Google crea Orkut, que era un experimento que realizaba uno de sus empleados en su tiempo libre. Ya en 2005 se produce una avalancha de redes sociales, encabezadas por Yahoo 360º.
En este marco aparece la expansión de Facebook, que en sus inicios se trataba de una comunidad de estudiantes y que luego se extendió a la comunidad en general. Hoy es probablemente la red social de mayor impacto, y su principal competidor, en sus inicios, fue MySpace. En 2009 la empresa afirmó que había alcanzado los 250 millones de usuarios. 
Todas las redes sociales en Internet, que se multiplicaron en los últimos cuatro años, se ponían en funcionamiento cuando, una vez armado el soporte técnico, los iniciadores invitaban amigos y conocidos a ser parte del sitio. Cada uno de éstos miembros podía atraer nuevos contactos, y de esta forma mantener un crecimiento geométrico. Un formato interesante para la atracción de miembros fue el implementado por Google para su servicio de e-mail. 
A partir de éste nivel de desarrollo comienza a aparecer el costado comercial, que según los analistas no puede separarse de los períodos de vida de cada red social. 
4. Las relaciones que se crean en las redes sociales
Para comenzar a comprender el tipo de vínculo que se desarrolla en las redes sociales, es necesario hacer un reparo en un aspecto que muchas veces se confunde: Internet desarrolla comportamientos, pero no los cambia, no los define. Como explica Manuel Castells:
“los comportamientos se apropian de Internet y, por tanto, se amplifican y se potencian a partir de lo que son. Esto no significa que Internet no sea importante, quiere decir que no es Internet lo que cambia el comportamiento, sino que es el comportamiento el que cambia Internet” (Castells, 2003)
Este reparo permite comprender que las lógicas que operan en la esfera virtual no necesariamente tienen consecuencias sobre la dimensión física, pero se encuentran estrechamente relacionadas. La propuesta de las redes sociales se funda, entonces en aspectos propios de las comunidades sociales, pero mantienen un tipo de lógica y de relaciones diferentes, que le son propias.

El eje de la sociabilidad en Internet se encuentra en la conformación de “comunidades personales”. Esto quiere decir que los usuarios buscan a otros usuarios con los que mantienen algún tipo de interés o valores individuales. En Internet se constituyen entonces redes de afinidades, de una manera similar a las que se generan a partir de la puesta en marcha de un proyecto de realización personal, pero sin las limitaciones que implica el mundo físico, como la ubicación geográfica o el lugar de trabajo.
De este modo, se produce lo que algunos señalan como “privatización de la sociabilidad”, esto es “la sociabilidad entre personas que construyen lazos electivos, que no son los que trabajan o viven en un mismo lugar, que coinciden físicamente, sino personas que se buscan” (Castells 2003). Esto no quita que se mantengan a través de Internet las comunidades físicas: más bien se produce una acumulación entre el entorno social físico y el virtual. 
Este proceso, esta nueva manera de comunicación que se funda en la búsqueda de personas con las cuales se desea entablar comunicación, se encuentra en un momento de gran expansión a nivel mundial. En base a estas redes de relaciones por afinidad se dirigen informaciones personalizadas, concretas, de modo tal que plantea interrogantes como hasta qué punto se está presenciando un cambio radical en el uso de medios  de comunicación.
En este sentido, es necesario comprender que las redes sociales permiten gestionar de manera simple, recomendar y relacionar fragmentos de información ajena, de la que los usuarios generalmente no son productores. Es frecuente encontrar videos, audios, links a otros sitios e imágenes que resultan de interés para los usuarios de las redes y lo comparten con sus contactos. Y ésta actividad compilatoria la realizan bajo la forma de relaciones personales. Las aplicaciones, contenidos y noticias actualizadas derivan en intentos de socialización. 

5. Vida y muerte de las redes sociales en Internet

Si nos remitimos a la historia de las redes sociales en Internet, se puede observar que la irrupción de nuevas propuestas de alguna manera erosionó o minó la cantidad/ calidad de usuarios de otra red anterior. Este proceso resulta de especial interés si se considera a las redes sociales no solo como usuario sino como espacio de negocios, para los cuales se pueden producir contenidos especiales o publicidad, entre otros.
Según lo expone Raúl Katz (2008), el proceso de crecimiento de una red social sigue el desarrollo de los modelos de difusión e innovación, llamados “curvas en S”, que dibuja  una Sen el eje que relaciona la cantidad de usuarios que se suscriben a una red social en el tiempo. Esta dinámica se puede aplicar a redes sociales de cualquier tipo.
Este proceso consta de cuatro etapas fundamentales:

1. Interés en la red social: Los individuos, en este caso los usuarios, comienzan a unirse a la red por afinidad. Pueden ser valores, intereses, o incluso por el valor que les representa la innovación que ofrece la red (conseguir trabajo, conocer gente, chatear). 
Esta propuesta les va a representar un valor en la medida en que se base en: a) la definición de una categoría social para la que no exista ya una red (en el caso de Facebook, por ejemplo, se trataba de estudiantes) y b) la manera en que la plataforma tecnológica propone el contacto con otros usuarios, que también debería ser innovadora.

2. Establecimiento de una masa crítica: El interés aumenta la cantidad de usuarios en breve período de tiempo, hasta que está conformada por una cantidad de usuarios mínima que le permite a la red social sostenerse y crecer por sí misma. 
3. Punto máximo de adopción: la masa crítica comienza a rendir sus frutos y hace contactos hasta que se llega a una cumbre en la cantidad de adopciones de la red. En este momento, comienza la meseta hasta llegar a 
4. Estabilización del número de usuarios.
Una vez estabilizada la cantidad de adeptos de la red social comienza su período de caída. Este fenómeno se relaciona con dos factores.

Por un lado, la pérdida de valor relacionada con el tipo de usuarios que se afilian: en muchos casos, hay miembros que no se unen a la red por afinidad, para participar activamente y agregar valor, sino que se suman a la red para ver el comportamiento de otros usuarios, y no para compartir lo que se proponga.
Por otro lado, se distinguen las llamadas “dinámicas sustitutivas”. Esto es, que los usuarios. Una vez llegada cierta cantidad de miembros, la red social comienza a sufrir los efectos negativos del crecimiento. Como ejemplifica Katz, lo mismo sucede en la vida cotidiana: los individuos tienden a crecer a pasar de una etapa a la otra y en ese cambio cambian su entorno social.
Un ejemplo se puede observar en lo ocurrido con Friendster y Sixdegrees en el momento en el que MySpace salió al mercado, cuando se empezó a registrar un menor tiempo de permanencia de los usuarios, y actualmente sucede con MySpace y Facebook, donde la segunda incrementa sus usuarios y su permanencia conectados mientras que la primera registra una tendencia negativa. 

6. Publicidad en las redes sociales
Internet se sostiene a partir de la venta de publicidad. Esto es así en los diarios digitales, portales y cualquier sitio. Las redes sociales buscan expandir este modelo, a partir de ofrecer un análisis del comportamiento, gustos y necesidades de los miembros y segmentar el mercado en función de los resultados.
Este tipo de espacios publicitarios, que poseen una elevada subsegmentación a un grupo específico, tiende a tener un valor mayor que aquella ofrecida en medios más genéricos. A partir de la información que obtienen de los usuarios, y la propuesta que realizan, las redes sociales pueden generar ingresos mediante la creación de mercados en línea o la venta de información sobre los miembros a terceros. 
Los especialistas coinciden en que, sin embargo, los miembros de una red social no pueden ser apelados como consumidores, en la medida en que se unen a las redes para socializar, y no para buscar productos. Por lo tanto, la forma que asume la publicidad en las redes sociales toma en cuenta este factor para cobrar dos formatos dominantes.
Por un lado, se reproducen los formatos digitales tradicionales de publicidad utilizados en los sitios estáticos, pero se ajustan a los parámetros de los participantes, lo que constituye una suerte de “valor agregado”, porque de este modo los usuarios no rechazan los mensajes.
Por el otro, emerge lo que se denomina “publicidad social”, esto es, que en el perfil de los usuarios, donde aparecen todas las actividades que realizan, desde escuchar música, o sugerir un objeto u obra, también aparecen sus consumos, lo que de alguna manera funciona como recomendación para otros usuarios de la red. Esta forma de publicidad es una suerte de continuación con respecto a las prácticas publicitarias que emergen a la luz de la web 2.0 (ver apunte correspondiente), en la que los mensajes se comparten y completan con los usuarios, se fundan en las recomendaciones entre ellos y los productos y servicios son sometidos a sus críticas.

Posibles usos de las redes sociales en el periodismo digital

Los cambios en el consumo de información marcados por la Web 2.0, que se centran en los fragmentos de información, relacionados entre sí a partir de las recomendaciones de usuarios. Como dice Noguera Vivo (2010) “mientras que la prensa y los medios tradicionales pueden encontrar en los espacios de reflexión y análisis profundo su oportunidad, los nuevos medios parecen estar más próximos a la mezcla de narrativas, la consolidación de nuevas relaciones o la creación de formatos propios de la Red”, a los que deberán acercarse los medios en la Web.

Las informaciones aparecen recortadas compartidas y comentadas bajo la forma de relaciones sociales entre los usuarios de una red. De este modo, la inclusión de información de un medio dentro de la red será independiente de su voluntad. 

Pero hay otro factor que los medios deben tener en cuenta: las nuevas formas de consumo de información implican una creciente confianza en las recomendaciones de usuario para acceder a las mismas. Entonces, no es sólo necesario que el medio cree su propia red social, sino que necesita de vincularse con éste nuevo público, de modo tal que entre en el juego de las nuevas formas de acceso y apropiación de la información, sin dejar de lado al público que permanece cautivo de los formatos tradicionales consolidados. 

En este sentido, explica Noguera Vivo, es un error, por ejemplo, que en un periódico digital se busque mantener al lector eliminando la inclusión de vínculos externos o en otras plataformas ajenas, como las redes sociales. Los usuarios buscan consumir contenidos cualquiera que sea el lugar donde éstos se encuentren en la Web, y no sólo aquellos que estén en sitios de la compañía. El efecto es de una mayor penetración y compromiso con la información si llega al usuario recomendado por amigos. 
Tíscar Lara (2008) enumera los aspectos en los que debe incidir un medio para consolidar redes sociales con y entre sus audiencias. Distingue factores referentes a:

- Articular la conectividad con sus audiencias para generar la sensación de proximidad, construyendo contextos de acción para que los lectores puedan identificarse entre sí y compartir entre ellos. 

- Elaborar productos nuevos que se conviertan en servicios agregados a su función de fuente de información, y que puedan estar por fuera de su sitio web. En este sentido se desarrollan aplicaciones como encuestas articuladas con redes sociales.

- Abrir el medio, abandonar la práctica de mantener a los usuarios cautivos del sitio propio, y potenciar las posibilidades de una participación abierta y de calidad. Deben ofrecer servicios de interés para la comunidad que componga la red social del medio, y habilitar la colaboración y la retroalimentación. 

- Es importante lograr que la participación del usuario, para que sea de calidad, permita construir un valor agregado dentro del servicio informativo. Esto es, filtrar, organizar la información, y no, como dice el autor, que se conviertan en una “suerte de trolls que sólo buscan visibilidad a sus exabruptos”. Entonces es función del medio orientar y dinamizar esta participación. 
- La participación de los usuarios en la red social del medio debe ser valorizada y reconocido, a partir de una gestión del conocimiento, de los aportes, de modo tal que los miembros de la red se reconozcan entre sí y se identifiquen a partir de éste valor. Algunos medios ya han creado sus manuales de estilo referentes al qué hacer con las actividades de su red.

Para concluir, resaltamos que los medios no pueden ignorar los cambios en la forma de socialización y de consumo de información de las audiencias, para lo cual deben gestionar las áreas de impacto específicas que permitan generar sus propias redes sociales en su sentido más amplio.

Para ello, deben aprovechar las herramientas, los espacios y las prácticas existentes para brindar un servicio que se acerque a su rol de informadores en un mundo donde informaciones fragmentadas son filtradas y organizadas de manera colectiva, en una actividad socialmente producida. 
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