
Cuando estamos llegando a finales de la primera dPcada del siglo XXI, las redes so- 
ciales on line estin revolucionando los parimetros del mundo de la informaci6n: en 
10s medios de cornunicaci6n, en la comunicaci6n institucional o empresarial y en el 
marketing, pero sobre todo, en la comunicacidn interpersonal. Alin esti por verse el 
impacto que su utilizaci6n puede suponer, sin embargo es indiscutible que el uso de 
las redes sociales oiz line se ha convertido en un fen6meno que se ha abierto camino 
ripidamente a nivel global y se ha instaurado en todos los imbitos de la vida como si 
de un proceso connatural a los seres humanos se tratara. 

En Espaiia, para este aiio 2010, ya casi todos 10s medios de comunicaci6n han creado 
su perfil en las redes sociales mis visitadas o han incluido la opci6n de compartir 
contenidos a travPs de estas. Las grandes empresas realizan campanas de marketing 
directo a traves de plataformas 2.0,los partidos politicos movilizan a la ciudadania a 
travPs de Internet, y las instituciones gubernamentales practican el Opeiz Govemnzerzt 
caracterizado por el establecimiento de canales de comunicaciirn directos entre la Ad- 
ministraci6n Pliblica y la sociedad. 

A~dalucia se ha sumado con fuerza al fen6meno de las redes sociales, como illdiean 
algunas estimaciones que se han publicado y que se aportarin como ejeinplo en este 
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capitulo. La tendencia natural es que el fen6rneno vaya en aumento. Desconoce~nos 
por el momento si Andalucia tendri personalidad propia en este asunto, aunque es 
dificil suponerlo por tratarse de una tendencia  nund dial de la comunicaci6n. 

En el presente capitulo desarrollamos, en primer lugar, el terna de las redes sociales a 
nivel global. Presentamos una descripci6n desde los origenes, con definiciones, usos 
y clasificacibn de las mismas; luego hacemos un repaso de las redes sociales m b  usa- 
das en Espaiia para centrarnos finalmente en algunas caractensticas partic~dares del 
fen6meno en Andalucia. 

2. Definicion y origenes de las redes sociales 

El tbrmino redes sociales se ha generalizado para denominar las redes sociales en 
Intel-net, casi nadie recuerda que las redes sociales han existido en la sociabilidad hu- 
lnana desde 10s ofigenes de la civilizacibn, cuando el hombre establecia lazos fa~ni- 
liares y amistosos para sobrevivir en un entorno amenazante, en los albores de la 
humanidad; y para compartir experiencias, deseos y expectativas con sus allegados, 
posteriormente 

El uso de la tecnologia se ha convertido en una herrainienta que estimula la creaci6n 
de redes sociales humanas, las cuales ha11 existido siempre, pero se potencian ahora en 
gran medida con las facilidades que ofrece la Web. 

A efectos pricticos, aclarado lo anterior, en el desarrollo de este capitulo, cuando lrable- 
mos de redes sociales, nos estaremos refiriendo siempre alas redes sociales on line. 

En este concepto, el tbrmino red se aleja de su acepci61i tecnica y se acerca a una di- 
mensic511 de vinculaci6n social. La significaci6n social que el tbrmino adquiere, se debe 
precisamente a la p&rdida de su valor instrumental y a su funci6n de unir a diversas 
personas en una comunidad virtual ( C E B I W ,  2008). 

Las redes sociales son sitios en Internet diseiiados para facilitar a1 usuario el contacto 
personal a travhs de la publicaci6n de un perfil, una herramienta que le perrnitiri con-  
partir informaci51i personal y profesional, ademis de contenidos audiovisuales con 
usuarios que pertenecen a su circulo o con toda la comunidad. 

Entendemos las redes sociales como formas de interaccibn social, corno un intercam- 
bio dinirnico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un 
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sistema abierto y en conshucciirn permanente que mvoluaa a conluntos que se iden- 
&can en las mismas necesrdades y problemihcas y que se organum para potenciar 
sus recwsos. 

Durante 2001 y 2002 empezaron a surgx 10s pnrneros sihos que fomentaban las re- 
des de am~gos Hacia 2003 se hacen populares con la apariciirn de sit~os tales como 
Fnendster, Tnbe y Myspace 

Rip~damente algunas empresas ingresan alas redes sociales. Google lanza en enero 
de 2004 Olkut apoyando un experiment0 que uno de ms empleados realizaba en su 
tiempo libre, En 2005 rngraan Yahoo, 360" y otros 

Bdsicamente elfuncionarmento comienza cuando una vez montado elsoporte tGcnico, 
un grupo de micladores invltan a amgos y conocidos a formar parte de la red social, 
cada miembro nuevo puede traer consigo muchos nuevos m~embros y el crecirmento 
de esa red social puede ser geomEhico. 

En 10s itltimos cinco afios, el uso de las redes sociales se ha converhdo en un verdadero 
knirmeno, Facebook, por ejemplo, tan s610 en 2009 mcrementci au nfimero de visitas en 
un 185 por ciento y consigu16 el 7,07 por nento de las visitas de 10s internautas esta- 
dounidenses, frente al7,03 par aento de Google. El espectacular aumento del trace 
de Pacebook indxa la crec~ente ewluciirn de Internet hacia las redes sociales y hac~a 
redes abiertas en las que 10s usuados pueden colgar sus contenidos'. 

Para febrero de 2009 se anunciaba que dos de cada tres internautas estaban registra- 
dos en alguna red soc~al Segh  el estudo Naoegantes en fa red realizado por la AIMC 
(Asouac~cin para la Inveshgaacin de Medios de Comurucacicin), el 713 por eiento de 
usuan'os de Internet pertenecia a alguna mmunidad virtual o red soaal. 

De las personas que hacen uso de las redes sodales en Internet (MATIESANU & 
PARR, 2007), casi dos terceras pai-ks dicen uhhzarlas para comunicarse con sus ami- 
gos, el 39 p a  ciento para colgar fotografias y el 29 por ciento para r e a h a  wmenkmos 
deniro de una comunidad virtual. 

Chistalus y Fowler (2010) afirman que las redes souales en Internet son el penfiltimo 
paso en la evoluciirn del ser hummo y sus comportamfentos colectivos Su poder y 

I El mrnndo, 16 de rnarzo de 2010, lkpomble en http.llwwwehmdo es/amenca/Z010/03/16/estados~ 
un~dod1268780000 html 



capacidad es muy superior a lo conocido hasta hoy, y sus reacciones un misterio. La 
pregunta sigue siendo la misma: iPor quP hacemos lo que hacemos? Unas veces por 
contagio, otras por imitaci6n y, quizis, pocas por iniciativa genuina. Las redes socia- 
les, las de siempre, y las ciberespaciales, son un superorganisnio vivo. La feiicidad, la 
obesidad y la riqueza se contagian a traves de las redes sociales hun1anas.Y la clave no 
es s6lo la influencia que ejercen los demis sobre un individuo sino la de Gste sobre 10s 
demis. Sobre todo ahora que hay un resquicio hacia el futuro lleno de incertidumbre. 

iQuP es lo que nos atrae de las redes sociales? il'or qu6 tienen tanto &xito? Son varias 
las respuestas posibles pero en general la motivacibn principal que suele llevar a un 
usuario a introducirse en una red social es el deseo comunicativo, la necesidad de 
mantener nexus comunitarios (pertenencia a1 grupo) o la pretensibn de ampliar su 
circulo de conocidos. 

Las redes sociales permiten a1 usuario la creaci6n de una identidad virtual y con ello 
apelan alas pulsiones mis eg6latras o narcisistas de 10s seres humanos, facilitando la 
proyecci6n del propio yo a haves de la Red. Un yo inventado, creado a gusto del usua- 
rio, que no tiene por quG estar ligado con la realidad, sino que ofrece posibilidades de 
proyectar una imagen ideal. 

El fen6meno de las redes sociales o comunidades virtuales est5 creciendo especial- 
mente en los Gltimos aiios de forma paralela al desanollo de s e ~ c i o s  y herramientas 
de la denorninada Web 2.0. Lo que diferencia fundamentalmente a este sistema de su 
predecesor es la dinimica de intewenci6n activa de los usuarios, es decir, un cambio 
en el paradigma comunicativo giacias a la inclusi6n de 10s mecanismos de respuesta 
y participation. 

La Web 2.0 es uiia actitud del usuario mis  que una tecnologia. Es una red social que 
propicia la participaci6n abierta de los internautas que deseen formar parte de los 
procesos comunicativos de producci611, dik~sibn, recepcion e intercambio de todo tipo 
de archivos, incluyendo audio y video, ademis de 10s tradicionales escritos. Es la re- 
presentacibn de la realidad en tanto que pondera el potencial infol-mativo y creativo 
de las comunidades de usuarios, con sus virh~des y sus riesgos, como sucede en la vida 
comunicativa cotidiana de la sociedad civll. 

El desarrollo de la Web 2.0 es posible gracias al increment0 en la capacidad de alma- 
cenamiento en 10s equipos y a1 aumento de 10s anchos de banda para mayor fluidez 
de 10s archivos. 
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Aunque en el entorno de la Web 2.0 convergen 10s blogs, las wikipedias, sitios como 
Youtube, y las redes sociales en linea, son estas ultimas las que, con mayor enfasis, se 
asocian a la nneva etapa en la evoluci6n de lasTIC. 

Las aplicaciones de una red social son tantas como podamos imaginar, desde la puesta 
en comun de informaci6n de actualidad hasta la aplicaci6n al imbito docente, politico, 
religiose, etc., sin olvidarnos de las mdtiples rnodalidades de relaci6n interpersonal. 

Este tipo de herramientas comunicativas nos ofrecen, pues, una nueva realidad. Se tra- 
ta de una hibridaciun de dos modalidades: plataformas para crear, editar y compartir 
contenido generado por el usuario (User Generated Content), dando lugar a las redes 
sociales denominadas nde contenidosn, y, por otro lado, sitios enfocados a generar 
selvicios oil line para favorecer las relaciones sociales (Onlrne Social Networking). 

En lineas generales se pueden identificar tres grandes tipos de redes, aunque el limite 
que diferencia a unas de otras es a veces difuso. En este sentido podemos hablar de: 

* Redes de masas o macro-comunidades. Dentro de esta categoria encontramos 
las redes creadas especihcamente para 10s contactos sociales como es el caso de 
Facebook o la espafiola Tueizti, y las redes para creaci6n de comentarios o micro- 
blogging como Twitter. 

Redes abiertas para compartir archives, ya sean en formato videoclip, presenta- 
ci6n, fotografias ... (par ejemplo, YouTube, Slideshare, Sizips, Fliclcr,. ..). 

* Redes temiticas o micro-comunidades con un inter& especifico (por ejemplo, 
LinkedIn, Xing). Se dirigen a grupos o poblaciones pequefias de potenciales 
usuarios vinculados por una afinidad temitica: el trabajo, la musica, el deporte, 
10s autom6viles, el sexo, la religih, etc. 

Como ha sucedido con el surgimiento de cada nuevo metodo de comunicacibn, se 
han generado debates sobre el efecto de la tecnologia en la sociedad y, mis concreta- 
mente, en la capacidad de interacci6n de 10s individuos. Los mis pesimistas temen el 
debilitamiento de las formas tradicionales de comunicacibn; 10s mas optimistas, por el 
contrario, argumentan que con las tecnologias se amplian y complementan las formas 
tradicionales (CHRISTAKSY FOWLER, 2010: 266). A1 calor de este debate podemos 
seiialar que no hay unanimidad sobre si las redes sociales disminuyen o aumentan 
nuestro capital social: Putman (2000) apunta que la falta de comunicaci6n cara a cara 
y la ausencia de confianza en la red disminuye el capital social; mientras que Wellman 
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y Gulia (1999) apuntan que Internet favorece nuevas vias de comunicaci6n y contac- 
to, convirti6ndose 10s vinculos virtuales en mis  importantes que los propios vinculos 
reales, aunque muchas de estas conexiones son amQs sueltas, menos comprometidas, 
corno las mantenidas con conocidos y colegas.. As;, por ejemplo, puede ayudar a su- 
perar problemas de comunicacidn y autoestima de ciertos usuaios. 

Christakis y Fowler (2010) concluyen que opor muy complejas, grandes y supermo- 
dernas que Sean las redes sociales formadas en el ciberespacio, siguen reflejando ten- 
dencias humanas universales y fundamentales que aparecieron en nuesha prehistoria, 
cuando nos contibarnos historias alrededor de una hoguera en la sabana airicanaa. 

3. Principales redes sociales 

El primer portal reconocido corno red social, SixDegrees.conz, se Ian26 en 1997. Aun- 
que atrajo a gran n h e r o  de usuarios, fracas6 corno negocio en 2000, probablemente 
porque el mercado afin no estaba preparado para asimdar el concepto (CWUSTAKIS 
Y FOWLER, 2010: 279). 

El 6xito de las macro-comunidades virtuales en red es un fendmeno extraordinariamen- 
te ~ c i e n t e ,  Sin ir mis lejos, las redes sociales mis importantes del momento han surgido 
a partir del aiio 2002: Fotolog (2002), Linkedln (2003), MySpace (2003), Last.FM (2003), 
Hi5 (2003), Orlkut (2004), Fliclcr (2004), Facebook (2004), Younrbe (2005), 8ebo (2005), Niizg 
(2005), Twitter. (2006), Tue~zti (2006), etc. A continuaci6n pasaremos a examinar mQs de- 
talladamente tres de ellas, las m i  representativas, segjn nuestro criterio. 

3.1. Facebook: el fenomeno en Internet 

Mark Zuckerberg, que apenas hace 6 afios estudiaba en Harvard y trabajaba, junto 
con oeos compaiieros, en la creacibn de una red para mantener contactos entre 10s 
estudantes y egresados de su Universidad, es ahora uno de 10s hombres de Forbes, 
encabeza una de las fortunas del planeta y forma p a t e  en la reducida Iista de j6venes 
billionarios. 

Seghn el libro Mz~ltimillonnrios por accidente de Ben Mezrich, la compaiiia Fact'book fue 
fundada en 2004 por el mencionado Mark Zuckerberg, aunque la verdadera autoria 
de la red esti en pleno debate judicial (Caso Zuckerberg & Gemelos W i e v o s s  por 
la autoria del site ColznectU, germen de Facebook) a pesar de la indemnizacidn de 65 
millones de ddlares que I-ecibieron 10s gemelos Winklevoss. 



-- 

I l l  Nuevas tecnoiogias 

En octubre de 2010 esta h~stona se llevari a1 clne con el t~tulo 711e Soclal Network, de 
Davld Fmcher 

Apenas unos afios han sido suficientes para alterar por completo la clasificaci6n de 10s 
sitios emblemiticos de la Red. En el caso de Faceboolc, en s6lo cinco afios se pas6 de 
una comunidad cerrada para los estudiantes de Hmard  hasta una red en la cual se 
incluian la mayoria de las universidades de Canadi y Estados Unidos. Facebook Ian26 
nna versi6n para las escuelas secundarias en septiembre de 2005, posteriormente, se 
adapt6 a 10s empleados de compaxifas coma Apple o Microsoft, hasta que en septiem- 
bre de 2006 se abri6 para todos los usuarios de la Red mayores de 13 afios. Ninguna 
aplicaci6n, plataforma o programa ha crecido nunca a esta velocidad ni ha logrado 
convocar a tanta genie, ya que cuenta con un promedio de 250.000 nuevos registros 
diarios desde enero de 2007. Sus usuarios se cifraban en 100 millones en 2008; en tan 
s6lo un afio dobl6 esta cifra, y en abril de 2010 ascendia ya a 400 millones de usuarios 
en todo el mundo. 

Segin las estadisticas publicadas en el sitio Web, mis de 100 millones de usuarios se 
regstran en Facebook a1 menos una vez a1 &a, mientras que mis de 20 millones de 
usuarios actualizan su configuracidn a diario, como minimo. Facebook es la red social 
mis  utilizada en Espafia, aunque no siempre ha sido asi. La local Tuenti lo era hasta 
finales de 2008 gracias a sus 5,6 millones de miembros en ese afio. 

3.2. Tuenti una red con origenes en Esparia 

Fue creada en 2006 poi Zaryn Dentzel, un estudiante estadounidense afincado en 
Madrid que obselvt, con acierto las posibiltdades de extrapolar el modelo de redes so- 
ciales a un forn~ato netamente espafiol. En principio la red social Tuenti estaba dirigida 
a universitarios. El Gxito alcanzado permit5 la entrada de mis  usuarios pero siempre 
mediante un sistema de invitaci611 que continGa vigente y dota de cierta exclusividad 
al grupo. Este mecanismo, s e g h  la empresa, garantiza en principio que todo usuario 
recien llegado tenga un vinculo con otro miembro de la red a partir del cual pueda 
empezar a establecer relaciones con el resto de 10s usuarios. 

El temino Tueizti que sirve coma denominaci6n a esta red, resulta de acortar el sintag- 
ma <<tu entidad,,, que relaciona directamente esta red social con la puesta er, com6n de 
un perfil propio y particular. Hacemos esta aclaraci6n porque la idea mis ertendida es 
que remite a1 tGrmino homdfono anglosaj6n kuenly (veinte). No es asi, ni se refiere a1 
veinte en inglPs ni alude -por lo t a n t o  a la juventud de sus miembros. 
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En 2008, Tuenti lleg6 a ser lider destacada en el segment0 de comunidades en red. Su 
audiencia en Espafia super6 240 millones de piginas vistas, casi el doble que 10s 123 
millones de MySpace o casi cuaho veces m b  que 10s 67 millones de Facebook2. 

Actualmente sus usuarios se cuentan por millones en Espaiia, siendo la inmensa ma- 
yoria de ellos universitarios y adolescentes mayores de 14 afios. En un estudio publica- 
do en el diario ABC se hacia constar que 10s j6venes espafioles se decantan claramente 
por Tueizti. S e g h  esta publicaci6n, el 74% de 10s j6venes entre 16 y 21 atios tienen una 
cuenta abierta en la red social. De este grupo, mis  de la mitad se conecta durante al 
menos 83 minutos diarios3. Adembs, todos tienen regishados en sus p6ginas persona- 
les datos muy valiosos: edad, sexo, lugar de residencia, gustos, hibitos, fotos, contactos 
de amigos, videos, etc. 

Con estos datos, Tueizti se convierte en la segunda red social mQs utilizada de Espafia, 
por detris de Facebook. Tuenti esti adaptada a 5 idiomas (castellano, ingles, euskera, 
catalin y gallego) y esti preparando su lanzamiento intemacional a haves de una 
fuerte inyecci6n de capital que se realizari de forma progresiva y requeriri, entre ohas 
necesidades, la adaptaci6n deTuenti a otros idiomas, principalmente, alemin, franc&, 
italiano y japones. 

3.3. Twitter microblogging con 140 caracteres 

2iuitter surgi6 en marzo de 2006, cuando el norteamericano Jack Dorsey ide6 un siste- 
ma de mensajeria instantinea para mantener intercomunicados a 10s miembros de la 
compafiia Ohvios LCC. El sistema consistia en que cada trabajador escribiera lo que 
estaba haciehdo para que todos lo vieran, de esta manera, a1 ser un mensaje visible 
para todos 10s miembros de la red, se consep'a una mejor comunicaci6n. 

En principio, Twittev fue usado Gnicamente por 10s miembros de la compaiia hasta 
que finalmerite se Ian26 al gran publico. Muy pronto, el crecimiento de la red fue tan 
explosivo como inmediato, llegando hacia fines de 2009 a 55 millones de usuarios en 
todo el mundo. S e g h  datos de la consultora Nielsen, Twitter ha crecido un 1.382 por 
ciento en el idtimo ~ o .  Sus propios creadores afirman que Twitter es una platafurma 
de micuoblogging, no una red social al estilo Facebook. A1 conectar personas, obviamen- 
te, existe un componente social (por ejemplo, podemos seguir a nueshos familiares y 

'El ecoiioiaista, 23 iie marx dc 2008, http:i/~~w,eleco1101~1ista,esien~presa~-fina~uasinoticias/~1003/03i08i 
El-fcnoinciio-c5panol-Tuenli-suscitrl-IaBenvl&aad~CFa~eb~~kkYYhiIYSpa~c.I~h~d. 



amigos para saber qui. estin haciendo y coordinar encuentros), pero su uso prioritario 
es el envk de'microentradas'basadas en texto, denominadas tweets, de una longitud 
mixima de 140 caracteres. Se puede actualizar tanto desde el sitio web, como desde un 
teKfono m S d  o inciuso desde aplicaciones de terceros como Facebook. 

3.4. Otras redes sociales importantes 

Como hemos dicho, existen muchas otras redes sociales, pero describiiuos las tres 
anteriores porque nos parecen representativas: Fncebook par su dorninio internacional; 
Zieizti, por su caricter espaiiol; y Twitter por su esencia de microbloggiizg. 

Otras redes sociales importantes a nivel global son. 

MySpnce es una de las primeras redes sociales en el entorno 2.0, aparece en 
2003, su creaciirn se inspira en la red FrzendSter. En lnarzo de 2010 tenia 125 
millones de usuarios en el mundo. 

* Wiizdoius Live Spaces, la red social de Microsoft, publicada por primera vez en 
diciembre de 2004. En septiembre de 2010 se fusionaba con Wordpress.com, 
para ohecer a 10s usuarios el servicio de creaci6n de blogs con la experiencia de 
A~rtoinattic, la empresa desarrolladora de Wordpress.com. 

* Hi5 es una red social fundada por Ram6nYalamauchis (actual director general 
de la empresa Hi5 Networks). Fue lanzada en 2003. Al finalizar el afio 2007 te- 
nia mis de 70 millones de usuarios registrados, la mayoria de ellos en Amhica 
latina. 

Li~zkedIn se define a si misma como un servicio de OSN (Orbit Showtiine Net- 
work), se diferencia del resto por la finalidad de realizar contactos profesionales, 
asi coma intercambios de ideas y busqueda de oportunidades laborales. 

* Bndoo es una de las redes sociales menos coiiocidas. A pesar de ello, cuenta con 
mis de 60 millones de usuarios registrados en todo el m~mdo, sobre todo en 
Europa. Se hata de una red social multilingiie, donde es posible el acceso desde 
el perfil de Fncebook. 

Fotolog es una red social en su aspect0 inis primario. Su fu~~cionamiento consis- 
te en el intercambio de fotograffas subidas a la red, pero no permite una mayor 
interacci6n entre los usuanos. 



* Xii~g es una red social proiesional fundada por Lars Hinrichs (actual presi- 
dente ejecutivo) en 2003 y con sede en Hamburgo, ocupa el scgundo puesto 
en el ranking internacional de servicios de OSN para profesionales por de- 
t r b  de Linkedliz. El servicio se lanz6 al mercado en noviembre de 2003 bajo 
la marca de Open H~isiizess Club AG (OpenBC). A nivel internacional, roza 
ya los 9 millones de visitantes. En Espana tiene 1,19 millones de usuarios a 
fccha de abril de 2010. 

* No podemos olvidar Buzznet, la red social de Google que surgi6 con fuertes 
pol6micas por la vinculaci6n que hizo google de sus usuarios en ohos semicios 
para d lanzamieuto de la misma. 

* Bebo es una de las primeras redes sociales de Internet. Fundada por un matrimo- 
nio britinico cuando la Web 2.0 apenas comenzaba a andar. 

Gelzooin es una red social destinada a 10s contactos fainiliares a trav6s del esta- 
blecimiento de un irbol geneal6gico. Se hata de una red integrainente espaiiola, 
con sede en Barcelona. 

4. Las redes sociales en n~jmeros 

En Estados Unidos se produce un mayor uso de redes sociales globales, mienhas que 
en Europa destaca el uso de redes sociales locales. Esto se debe, s e g h  10s expertos, a 
las diferencias hgiiisticas y culturales existentes en Europa (Scott, 2006). Sin embargo, 
redes globales como Myspace y Facebook siguen dishtando de una gran aceptaci6n en 
el mercado europeo. 

4.1. Panorama actual en Es~afia 

La AIMC (Asociaci6n para la Jnvestigaci6n de Medios de Comunicaci6n Espafiola) ha 
lanzado 10s resultados de su dtimo estudio sobre aceptaci6n de las redes sociales en 
Espafia en abril de 2010. De acuerdo con estos datos, la red con mQs usuarios en Es- 
paiia es c o n  mncho margen- Facebook, seguida por la que en otro inoinento fuera 
lider, Tuenti. Los datos se ~nuestran en el siguiente cuadro. 



Figura 1. Usuarios de redes sociales en Espafia 

Facebook 61.7% 

Tuenti - 20.8% 

Windows Live Space _ -. . . -.. 13% - 
Myspace 10.1% 

Twitter 8.7% 

Hi5 77% - 
Linkedin 7,1% 

Badoo .- 5.4% 

Fololog 5% 
Xing 4.5% 

Fuente AiMC. abrii de 2010 

Se&n la consultors Comscore, dos de cada tres intemautas en Espaiia son usuarios de 
una red social. Seghn 10s indicadores del Obselvatorio de la Seguridad de la Informa- 
ci6n de INTECO comspondientes al tercer trimestre de 2009, el 62% de 10s internau- 
tas espaiioles son usuarios de redes sociales, de 10s cniles 7 de cada 10 son menores 
de 35 aiios. Entre todas ellas sigue siendo Fucebook la que cuenta con mis miembros, 
mis de la mitad de usuarios de redes sociales tienen cuenta activa en *el libro de las 
mil caras,,, tres veces mis que Tueizti, su inmediato perseguidor. 

Uno de los aspectos mis polemicos en las redes sociales ha sido la privacidad. La 
difusi6n y el uso de la informaciljn disponible en 10s sistemas de redes sociales para 
ohos fines secundarios e involuntarios es uno de 10s fen6menos mis preocupantes. La 
privacidad de 10s usuarios se ve en serio peligro, especialmente cuando muchos de 10s 
datos que figuran en 10s perfiles particulares de 10s miembros son accesibles a travhs 
de motores de biisqueda de ficil acceso para el piiblico en general. De igual modo, 
preocupa especialmente, coma hemos visto, la utilizaci6n de esos datos personales 
con fines publicitarios. En este sentido, resulta especialmente significative el caso de 
los menores de edad. No se trata de demonizarlas, pero si de tomar precauciones 
para evitar abusos. Es evidente que las redes sociales han experimentado un booin en 
el iiltimo afio, sobre todo entre 10s adolescentes. Mis de la mitad de ellos compalte 
informaciljn personal y el 70 par ciento responde a mensajes de desconocidos, por lo 
que conviene fomentar una d inhica  educativa acerca del uso y 10s peligros de este 
entramado socio-virtual. 

Se&n un estudio aparecido el 29 de marzo de 2010, el 72 por ciento de 10s usuarios de 
Internet esti adscrito a1 menos en una red social. Este porcentaje es menor en Europa 
del Este y Asia, donde el porcentaje se reduce a1 40 por ciento. El liderazgo lo tiene 
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Brasil, donde el porcentaje se eleva a 95 por ciento. En Estados Unidos el porcentaje es 
del 84 por ciento y en Portugal, del82 por ciento. 

El estudio elaborado por Insites Consulting afirma que --a nivel g l o b a l  Facebook es 
la red social m8s popular con el 51 par ciento del total de usuarios. Le siguen MySpace 
con 20 por ciento y Twitter con 17 por ciento. 

En Latinoamerica, Facebook es la red social con m8s adeptos, sobre todo en paises como 
M&xico, Argentina, Chile y Colombia que en total suman mQs de 45 millones de cuentas; 
mientras Orkl~t de Google es la predilecta por los brasilefios (30 millones de perfiles). 

5. Publicidad y redes sociales 

Espaha se encuentra entre 10s cinco paises con mayor aumento en el uso de las redes 
sociales (casi un 10% en el 6ltimo afio). Este es un dato que no ha pasado inadverti- 
do para las grandes empresas, tanto en el terreno de la inversibn, como vimos en el 
apartado anterior, como a la hora de publicitar sus productos.Y es que 10s millones de 
usuarios de estas nuevas redes son un bocado demasiado apetitoso como para dejarlo 
escapar. Indudablemente el potencial publicitaria de las redes sociales es un hecho y la 
necesidad de establecer un inodelo de negocio mediante la colaboraci6n entre agen- 
cias y anunciantes estB hoy en dia sobre la mesa. 

Las inversiones publicitarias han ido creciendo paulatinamente en estos nuevos me- 
dios. Redes como Facebook o Tuenti ofrecen un espacio privilegiado para algunos anun- 
ciantes. La informaci6n sobre estilo de vida y actitudes de 10s usuarios publicada en 
las redes sociales no ticne precedentes, y va mis  alli de categorias en cierto lnodo 
ngidas coma sexo, edad, estado civil, educaci6n o nivel de ingresos. A1 mismo tiempo, 
se mueve en el Qmbito de la comunicaci6n personal, y eso lo convierte en un espacio 
que plantea desafios a la publicidad, por eso la cautela ha imperado en 10s primeros 
afios. En 2008 MySpace recaud6 mil millones de d6lares en publicidad, mienhas que 
Facebook s61o alcanz6 la cifra de 300. Esto se debe a que las redes sociales se centran en 
un primer momento en el aumento de sus miembros para despues intentar multiplicar 
sus ingresos por publicidad. De hecho en el 2009,83 de 10s 100 inayores anunciantes 
estadounidenses incluyeron Facebook en sus estrategias, lo que parece indicar que el 
temor a compartir espacio con contenidos de dScil control par parte de 10s anuncian- 
tes va cediendo paso a una mayor confianza. Anunciantes del volumen de Honda, 
Nike,Toyota, Starbucks o Lkea comienzan a responder al nuevo fen6meno. 



Los'euents' (eventos) han sido muy hien aprovechados por empresas locales que en- 
cuentran en el segment0 adolescente-joven su pliblico objetivo. Las redes con m6s 
seguidores se convierten entonces en un elemento valioso de sus campa6as puhlici- 
tarias. El inis de medios ahora incluye, ademis del'nzailing', la creaci6n de grupos y el 
anuncio de sus actividades en Facebook, Zienti, etc. Aprovechan esta plataforma a l p -  
nas empresas de teiefonia, los productores de especticulos musicales internacionales 
y las constructoras de condominios y departamentos. 

Las redes sociales constihyen, como vemos, un arma ideal para influir en el consumi- 
dor, ya qne ofrecen un panorama favorable a la presencia de marcas. En la mayoria de 
los casos no hay excesiva sensaci6n de presi6n publicitaria ni se percihe como una in- 
vasi6n. Algunos usuarios Uegan a considerarla incluso ointcresante o divertidao. E ~ s t e  
una generaci6n muy ligada a la tecnologia que utiliza estas herramientas para explicar 
a sus amigos qu4 compran y dbnde. Hoy en &a no es necesario forzar a1 consumidor, 
s6lo esperar a que alguien diga que le gusta determinada marca y entonces crear UII 

club de fans en Facebook. En 2007 la propia compaiiia, sabedora de este potencial, 
present6 Beacon, una herramienta que proporcionaba informaci6n sohre 10s hibitos 
de compra y otras actividades de los usuarios registrados. Aunque finalmente, ante las 
quejas de 10s propios usuarios, se vio obligado a clausurar esta iniciativa. 

En otras redes sociales la situaci6n es similar a la descrita. Aunque hasta el momento 
Twitter no ingresa por publicidad (a1 estilo de los banners tradicionales), genera no- 
toriedad y ventas a numerosas marcas y se apunta que el 20% de 10s mensajes esti 
relacionado con estas. Asi, se estima que la multinational Dell ha generado hasta 6,5 
millones de d6lares en compras de seguidores de Twittev que han leido posts de Dell en 
la red social. Los propios usuarios son conscientes del potencial de las redes. Sin ir mis 
lejos, en una reciente encuesta de Linkedln 10s internautas calificaron a Tzuitter como la 
herramienta mis  prometedora para el futuro de los negocios. 

Para otras redcs como Tuenti 10s resultados son de record. Con casi 6 millones 
de miembros, el portal se ha convertido en pocos mescs en una de las marcas 
mis  importantes de Internet y ha abierto in6ditas posihilidades a1 marketing y fa 
publicidad online. Una modalidad bastante rentable es la de los'eventos patroci- 
nados'. En poco tiempo, esta red social ha conseguido facturar 600.000 euros por 
publicidad, cifra que pretende multiplicar por diez a finales de este aiio. Pese a 
que los dueiios de Tuenti prefieren hablar de aexperiencias publicitarias converti- 
das en experiencias socialesx, lo cierto es que a traves de 10s grupos creados por 
emprcsas es posible poner en contacto a 10s anunciantes con pliblicos objetivos 
ohviando la difusi6n indiscriminada. Puede haber criterios geogrificos, de edad, 
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profesionales, de aficiones, etc. Se trata de una informaci6n que posee la red y que 
permite alcanzar dianas publicitarias muy eficaces. 

A modo de ejemplos publicitarios podemos ver los siguientes casos: 

* Coca Cola felicita el cumpleaiios a cada miembro de Facebook, pues conoce ese 
dato desde que un nuevo usuario entra a formar pa t e  del club. 

* Telepizza increment6 un 10% sus ventas has usar la capacidad de nlenti para 
promocionarse en barrios concretos. El eslogan era nsi vas de parte de Tuenti te 
hacen descuento,,. 

Para el lanzamiento de la pelicula Vnlquiria, Tuenti iuvit6 a sus usuarios de Ma- 
drid a presenciar la llegada de Tom Cruise al Teaho Real, donde iba a celebrase 
el estreno. El mensaje proponia: dlazte una foto conTom Cruise y cuelgala en 
Tuentin. 

Resulta evidente c6mo en la actualidad las empresas analizan el papel que pueden de- 
sarrolla las redes sociales en su estrategia de posicionamiento. Permiten crear nuevos 
canales para ahaer clientes y hacen posible desarrollar nuevos productos y selvicios. 
Ademis, ofrecen nuevas vias para publicitar contenidos mediante f6rmulas que han 
revolucionado el concepto de marketing online. 

6. Principales usos de las redes sociales 

La pregunta es inevitable, ipara qu6 usamos las redes sociales? Si helnos empezado el 
capitulo afirmando que las redes sociales potencian la vanidad y el narcisismo del ser 
humano, debemos a1 menos aportar indicios que demuestren nuestra afirmaci6n. 

Segiin el informe de 2010 del Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicaci6n 
(TNTECO), m b  de la mitad de 10s usuarios de las redes sociales las emplean para en- 
viar mensajes privados, as: como para compartir fotos, mienhas que menos del l5  por 
ciento de sus usuarios las utilizan para descargar juegos y aplicaciones, asi como para 
buscar trabajo. En el siguiente grifico desglosamos 10s nsos de los usuarios, se&n el 
informe antes mencionado. 



Haccr comcntarios 
y ctiquc1ar lotns 
Opinar y burcur 

""evns a1nigos 

Hemos afirmado en apartadus anteriores que la esencia de las redes sociales on line es 
el contacto personal, a l p a s  de forma muy abierta coma Facebook, otras un poco mis 
restringidas como 'Illenti, algunas con el sistema de nzicroblo~'izg como Twitter, y otras 
con una red mis reducida y por afinidades como Liizkedliz. Sin embargo, el potencial que 
brindan ha sido aprovechado par distintos imbitos. Descnbimos a continuaci6n algunos 
ejemplos de la utilizaci6n de las redes sociales para fines ajenos a su fin prirnario. 

Redes sociales y politica 

El mundo de la politica no ha sido ajeno al poder de las redes sociales, pues permiten 
llegar al electorado y saber, ademis, que es lo que piensan. Par ejemplo, Facebook y 
Twitter jugaron un papel fundamental en la victoria de Barack Obama en las pasadas 
elecciones a la presidencia de Estados Unidos, fmto de una cuidadosa campafia en In- 
ternet. Desde entonces, el uso de las nuevas redes sociales se ha convertido en un acti- 
vo para el equipo del presidente; de hecho, el gabinete de prensa de laAdministraci6n 
Obama emplea Twitter de forma regular para convocar a 10s medios de comunicaci6n. 
Despub de que la Casa Blanca abriera una cuenta en Twitter, hizo lo mismo el primer 
ministro ingl6s, el gobierno portugues o el ministerio de Asuntos Exteriores de Francia. 
Tambien Espafia se ha unido a la iniciativa a traves de la cuenta @desdelamoncloa. 

En paises donde existe una ferrea censura, las redes sociales tambien han supuesto 
una nueva via para la comunicaci6n social. La facilidad con la que un usuario puede 



publicar un mensaje en Twitter ha convertido a 10s ciudadanos de paises coma China, 
Tibet, Honduras o I r h  en improvisados informadores que han eludido los controles 
oficiales y han llegado donde no lo han hecho 10s medios de comunicaci6n. 

Redes sociales y educacion 

En la mayoria de los ce~~tros educativos las redes sociales son vetadas, sin emirbargo, su 
potencial educativo es enorme si st. uhlizan de forma correcta (Vila Rosas, 2010). 

Existen rnuchos ejemplos en el carnpo de la educacihn, donde se han creado nume- 
rosas redes sociales tuteladas o corporativas par una instihlcibn p6blica o privada con 
fines docentes. Empresas privadas comoTelefhnica, editoriales como SM o Santillana, 
instituciones como la UNESCO y las secretarias o ministerios gubemamentales de 
educaci6n han creado este tipo de comunidades virtuales destinadas a1 profesorado. 
Los profesores ademis confian cadavez enmis en las I-edes sociales como herramien- 
ta de estudio tanto para si mismos como para sus alumnos. 

7. Medios de comunicacion y redes sociales 

Si 1as clisicas piginas HTML de s61o lectura (Web 2.0) representaron un reto para 10s 
medios de coinunicaci6n, las herramientas 01% line que supone la Web 2.0 represen- 
tan un salto enorme en la forma de hacer periodismo. La proliferacibn de recusos 

a lzar multimedia en la nueva Web, asi como las herrarnientas on line que permiten re 1' 
un pan  ncnlero de tareas sin tener instalado el s o h a r e  especifico en el ordenador, 
convierten al consumidor de contenidos en internauta capaz de participar en la cons- 
trucci6n y elaboraci6n de 10s rnismos.Y es que, el mundo de la Web 2.0 es el rnundo de 
lo que Dan Giumor denomina como <we, the median, es decir onosohos, 10s medios 
de comunicaci6na. Un mundo <en el cual lo que antes era simplemente la audiencia, 
ahora decide qu6 es importante, y no un pequefio gmpo de personas desde un cuarto 
traserox (O'REILLY, 2006: 15). 

Por lo tanto, asistimas a un carnbio muy significative en los procesos de comunicaci6n 
Asi lo concibe Mark Briggs: 

Una aproximacibn de crear y dishibuir contenido que se caracteriza por 
la comunicaci6n abierta, la descentralizaci6n dc. la autoridad, la libertad 
de compartir y reutilizar, y la idea de'el mercado conlo una co1iveusaci61i' 
(muchos a mnuchos). En el modelo 1.0, un editor Web (tanto de un sido 



noticioso conio de un sitio personal en GcoCities) podia cargar conte- 
nido para que muchos otros leyeran y la transaccibn de comunicacibn 
tel-niinaria alli. El rnodelo 2.0 no s6lo permite a aquellos c<muchos 011-osx 
conientar y agregar al contenido publicado por el editor, sino que ellos la 
a n d i e n c i a  pueden tarnbien agregar contenido original por si mismos 
(BRIGGS, 2007: 34). 

Se&n Crist6bal Cobo y Hugo Pardo (2007: 63 y ss), son cuatro los pilares de la Web 
2.0: Social Nehuorlkiilg, Contenidos, Organizaci6n social e inteligenle de la informaci6n 
y Aplicaciones y s e ~ c i o s .  

Con el tbrmino Social Networkiizg se describen todas aquellas herramicntas diseiiadas 
para la creaci6n de espacios que promuevan o facilsten la conformacibn de comunida- 
des e instancias de intercambio social. Seria el caso de Facebook, Twitter, MySpace o la 
espaiiola nle~zti. 

Como sefialan Cobo y Pardo (2007: 65), indudablernente esta transformaci6n obliga a 
reconstruir la arquitectura de 10s medios de comunicaci6n tradicionales, ya que mien- 
tras mis  recursos ofrece la Web 2.0 para publicar en h e a ,  mis se consolida la idea del 
<<periodismo ciudadanon. 

Ejemplos de la utilizacibn de redes sociales hay muchos, mis interesante resultaria 
buscar medios de comunicaci6n que permanezcan ajenos a ellas, pnes ante la crecien- 
te avalancha de redes sociales 10s medios de comunicaci6n no pueden permanecer 
ajenos a la fuerza que estjn cobrando este tipo de herramientas y su potential como 
fuentes de informacibn asi como el fortalecimiento que propician para la participaci6n 
activa del usuario del medio de comunicaci6n. 

8. Redes sociales en Andalucia 

Resulta bastante cornplicado sihxar un estudio de Redes Sociales en un contexto geo- 
grifico. Su naturaleza global impide hablar de regiones especificas, coma explica Ma- 
riano Cebriin (2008): 

Las i-edes sociales PI-opiciadas por la web 2.0 f~~ncionan en un ciberespacio 
propio.Ya no se trala de la red enmunitaria que se orga1alul.a en un entol-no lo- 
cal colno las tradicionales concepciones altemativas. Internet desburda la re- 
ducci61i de espacios y todo cuanto apalece en ella lo convierte en algo global 



cam acceso desde cudquier lugar en el que iraya una conexihn. De este nrodo, 
las redes sodales se abren a todos 10s participantes del muldo que lo deseen. 
La restriccihn de participacibn no es espacial, sino idioinatica y culturd. Se 
incrementan las relaciones espaciales desde lo local a lo global y viceversa. 

Conscientes de que la ubicaci6n no puede ser un criterio para estudiar el fenhmeno de 
las redes sociales, puntualizamos algunos datus publicados en mehos de comunica- 
cidn que detallan la situaci6n de las redes sociales en Andalucia. 

8.1. Datos estadisticos 

S e d n  el Marco General de Medios 2010 publicado par la Asociacihn para Investiga- 
cidn de Medios de Comunicaci6n, Andalucia tenia en 2009, un 44 por cientu de usua- 
rios de Internet -considerando 10s habitantes mayores de 14 aiios-, frente a1 49,s por 
ciento de media nacional. De estos usuarios destaca el segment0 de poblacihn entre 
25 y 34 aiios, que representa el 28,l por ciento. 

Los datos anteriores mueshan el desarrouo del uso en general de Internet. En cuanto 
a las redes sociales, en marzo de 2010 se hicieron pfiblicos datos que respaldan un 
considerable aumento en el uso de las redes sociales por parte de 10s andaluces. De 
utilizarlas drariamente un 7.9 % en 2005 pas6 a un 30,9 % en la fecha mencionada'. 

El 35,3 por ciento de los usuarios andduces afirmaron llevar m b  de diez aiios usando 
Internet, sobre todo para la utilizaci6n del correo electrhnico y 10s buscadores. 

8.2. Algunas aplicaciones en Andalucia 

En junio de 20105 se dio a conocer por parte de la Junta de Andalucia la utilizacihn 
de redes sociales coma Facebook, Twittery YouTube para promocionar Andalucia coma 
destino tmistico. El objetivo seria potenciar la conexih d'uecta y sin intermediaries de 
viajeros potenc:iales, empresas y organizaciones. 

Se eligieron estas tres redes por su popularidad en el mundo y por representar dis- 
tintos enfoques; en YouTube 10s usuarios encontrarin videos que se agruparin bajo 

' Dial-io Sur, 17 de jiinio dc 20111, dispo~iible en: l~ttp://ww.diario~~r.e~/~/2OlVVhl7/turismolandalu- 
cia-salta-rcdes-sociales-2010%17.hhd 



10s epigrafes'Turismo actualidad','Comercio actualidad','Deporte actualidad'. Tam- 
hien estarin disponibles otros materiales audiovisuales bajo la categoria 'Destino 
Andalucia'. 

En Fncebook 10s internautas accederan a informaci6n de la oferta de la regibn, pala- 
cios de congresos, instalaciones deportivas, Andalucia Lab, Red de Documentaci6n y 
publicaciones. Adernis, en d'Muro'de este canal aparecerin noticias destacadas que 
podrjn ser comentadas por 10s usuarios y en el apartado de 'Eventos' fipraran las 
citas mas destacadas del calendario turistico, deportivo y comercial. Desde esta pigina 
se facilita la entrada al apartado'Destino Andalucia', en la que 10s usuarios podrin 
contemplar videos de 10s pueblos de la comunidad, enlaces para conocer la previsi6n 
meteorol6gica, y acceder a la aplicaci6n de Google maps, a 10s paradores o a la red al- 
herpes. En este cmal y, en concreto, en esta secci6n, el usuario puede subir fotografias 
propias y recomendar lugares, monumentos, riucones y fiestas facilitando una mayor 
interconexi6n y flujo de informaci6n entre la oferta y la demanda. 

Twitter ha sido escogida como canal de informaci6n puntual a traves de mensajes bre- 
ves y redirecci6n a sitios Web donde se ofrece la posibilidad de ampliar datos. 

8.3. Guadalinfo: Una red social de apoyo tecnologico 

Auuque es definida como una red social, Guadnlii~fo es un proyecto para la demo- 
cratizaci6n de las nuevas tecnologias y la alfabetizaci6n digital. Surgi6 en 2005 con 
el objetivo de evitar la brfcha digital y favorecer la integraci6n de 10s andaluces en la 
Sociedad del Conocirniento. 

Impulsada por la Consejeria de Innovaci6n, Ciencia y Empresa, Guadaliiifo es una 
red compuesta par 692 centros de acceso pfiblico a Internet en 10s municipios me- 
nores de 20.000 habitantes, donde residen 1,9 millones de ciudadanos, el 26% de la 
poblaci6n andaluza. Ademis, el proyecto se ha extendido a barriadas de las grandes 
ciudades andaluzas con mayor riesgo de exclusi6n social a trav6s de 42 centros y 
existen ohos 16 puntos de acceso en comunidades andaluzas en el exterior situadas 
en provincias comoVizcaya, Zaragoza o Barcelona, asi como en otros paises, como 
Argentina. 

El ~ n i s  de medio mill6n de usuarios que actualmente tienen estos centros reciben la 
atenci6n de cerca de 800 dinamizadores y han participado hasta el momento en mis 
102.800 actividades organizadas por la red. 
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8.4. De Andalucia para el mundo: Kamgoo, una red social creada en Andalucia6 

A principios de este aiio (2010) surgi6 en Sevilla una nueva red social creada por Car- 
los Santana, originario de la localidad de Camas. El proyecto sc venia desarroliando 
desde abril de 2008 y tard6 unos cuantos meses en ver la luz por la complejidad de la 
iniciativa, que conjuga las ventajas de las redes sociales con 10s portales de contactos. 

Una de las aportaciones originales de Kanzgoo es el traductor de seis idiomas (espa~iol, in- 
glk, franc&, italiano, alemQn y portugui.s), a tiempo real quc puede propiciar el contact0 
entre millones de personas en el mundo sin necesidad de dolninar el misino idioma. 

Para el 4 de mmo de 2010 se public5 en la prensa (www.seviUapress.com) clue Ka17zgoo 
tenia 5.587 usuarios registrados de 212 paises diferentes. En 15 semanas Kal~lgoo habia 
consegido casi 55 mil visitas, la mitad de Espaiia, el resto de paises tan distintos como 
Argentina, Colombia, Mi-xico, Estados Unidos, Venezuela, Ecuador, Uruguay, Vietnam, 
Jap6n, China, Brunei, Sri T<anka, lsla de ReuniCm, IrQn, Bangladesh, Australia, Afghanis- 
tan, entre los mas ex6ticos. Con una media de 600 visitas &arias, entre usuarios nuevos 
y recurrentes; y picos de 1.600 usuarios diari0s.Y a nivel nacional con 25.060 visitas re- 
partidas por: Sevilla (9.855), Madrid (2.874), Mjlaga (2.135), Barcelona (1.389), CQdiz 
(1.150), Huelva (1.034). . . entre 148 ciudades espafioles m i  impoltantes. 

Kamgoo es un portal gratuito, donde se puede pagar para tener ciertas ventajas como 
ser invisible para el resto de usuarios, o a1 rev&, aparecer en 10s banne~s publicitarios 
de 10s contactos u ocupar el primer lugar en el listado de biisquedas. Este sisteina de 
prioridades se activa mediante un sms y permite tener prioridad en 10s criterios de 
blisqueda. Kamgoo recibe ademis financiaci6n a travi-s de la publicidad. 

Entre las prestaciones de Kamgoo se encuentra el servicio de correos electrSnicos, y 
ademis se pueden crear ilbumes de fotografias tanto publicos como privados. Existe 
un en60 de Rompehielos, por parte de los usuarios, donde la otra persona puede reci- 
bir en una ventana emergente (a1 estilo del zumbido en Messenger) lo que ha dicho el 
usuario que se lo envi6. El Rompehielos es coino un toque de atenci6n de una persona 
a otra. En Kaingoo toda la informacibn enh-e usuarios se recibe en ventanas. 

Oh-o senricio que ofrece esta red social es Kaingoo Radio, una opci6n que permite a1 usua- 
ria seleccionar el tipo de musica preferido para acompaiiar la navegaci6n por la Red. 

"Agiadecemos la i~iiurrnaciiin aportada por Saxka Silichez Aloiiw, y Clistina Torres Vidal para la 
eleboisci6n dc este apartado. 



9. Conclusiones 

* El uso de las redes sociales, como se puede deducir a partir del desarrollo de este 
capitulo, es u11 f e n h e n o  generalizado a nivel global. Ha tenido su rnkimo de- 
sarrollo los iiltimos 5 afios, mostrando un pic0 de crecimiento durante el 2008. 

Resulta muy dificil circunscribir una red social a un entorno geogrifico deter- 
minado, puesto que se trata de comunidades virtuales presentes en el universo 
global de la Red. 

Los andaluces dedican un porcentaje cada vez mayor del tiempo que pasan na- 
vegando por la Red a visitar redes sociales, de hccho, en 10s iiltimos cinco afios 
el uso de estas comunidades virtuales ha aumentado en nuesha comuuidad en 
torno a1 23% 

* El impacto de estas redes en la sociedad andduza es tal que han surgido diver- 
sas iniciativas aut6ctonas relacionadas con el mundo de las macrocomunidades 
oil line, ya sea con fines divulgativos y promocionales, como el caso de Guadd- 
info, o con una finalidad comercial, como Kamgoo. 
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