Facebook: su historia, sus entretelas, sus cuestionamientos...

[a reina de
las redes sociales

Facebook se ha consolidado como la reina de las redes sociales virtuales: suma 500
millones de usuarios en fodo el mundo y esta disponible en 64 idiomas. En México
su penetracion acumula 12.5 millones de usuarios, el mayor registro
de Latinoamérica. El éxito de esta red se explica por la sencillez de su diserio,
su usabilidad y porque cubrio una necesidad al abrir un canal de comunicacion
entre los jovenes. Facebook se ha convertido en la extension social de las personas
al cubrir sus necesidades expresivas. Pero no deja de ser un desconocido
al que millones le comparten sus vidas privadas.

na decepcién amorosa mo-

tivé a un estudiante de

Harvard a crear un sitio

web en el que los usuarios

comparaban y votaban en-
tre dos fotos de chicas universitarias
para escoger a la m4s atractiva. Fue como
canaliz6 su despecho.

Corria el ultimo martes de octubre de
2003 cuando escribid en su blog a las
20:13 horas:

*¥EEEX o5 una puta. Necesito encon-
trar un modo de quitdrmela de la cabe-
za. Tengo que pensar en algo para tener
la cabeza ocupada. Fdcil, ahora sélo ne-
cesito una idea.'

Y la idea que le vino a la mente fue
subir fotos de estudiantes y compararlos
con animales de granja. Con unas cerve-
zas encima, el joven platicé su ocurren-
cia via correo electronico con algunos de
sus contactos. Uno le propuso que mejor
comparara a quienes salian en el face-
book, nombre con el que en Estados

Unidos se conoce al anuario o directorio
estudiantil. EI problema es que las fotos
no estaban disponibles al publico. El des-
pechado estaba decidido a conseguirlas.
Entr6 a los servidores de las distintas
residencias o fraternidades de Harvard.
Los hackeo para descargar todas las fo-
tos. La faena durd la madrugada y el
autor relataba cada paso en su blog:

Es posible que Harvard la bloquee
—la pagina— por razones legales sin dar-
se cuenta de su valor como iniciativa
que podria extenderse a otras universi-
dades (tal vez incluso alguna con chi-
cas guapas). Pero una cosa es segura, y
es que soy un idiota por haber hecho
esta pdgina. Al final, alguien tenia que
hacerlo...

Para €1, romper los cddigos de seguri-
dad era un juego de nifios. En los dias
posteriores trabajé en los algoritmos y
cddigos para disefiar la pdgina web de
calificacion a la que llamé Facemash.
Compartio la liga con algunos de sus ami-

gos. Escribié en el texto de bienvenida:
“¢Nos escogieron por nuestro aspecto?
No. ¢{Nos juzgardn por é1? S

La pagina se difundié mds alld de lo
esperado: hubo quien reenvio el enlace
a otros contactos. En cuatro horas en-
traron 450 usuarios que votaron 22 mil
veces en las fotos de sus compaifieras.
La noticia corrié por todo Harvard en-
tre elogios y criticas. El trdfico en la
web era tan pesado que nuestro estu-
diante ya no podia iniciar sesién en su
computadora. Para entonces, la indig-
nacidén en el campus creci6 al mismo ta-
mafio que el morbo. Al darse cuenta del
efecto, el hacker cerrd la web y envid
un mensaje de disculpa:

No veo como puedo retroceder los he-
chos. Cuestiones sobre la violacion de
la privacidad de las personas no pare-
cen ser superables. La principal preocu-
pacion es herir los sentimientos de la
gente. No estoy dispuesto a arriesgar ni
a insultar a nadie.?
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El dafio estaba hecho. Las autoridades
de Harvard lo acusaron de infringir la se-
guridad informdtica del campus, violar las
politicas de privacidad y de propiedad in-
telectual.

El alumno de segundo afo de la carre-
ra de programacion llamado Mark Elliot
Zuckerberg, de 19 afios, gand fama sin
proponérselo. Estuvo a punto de ser ex-
pulsado. Por alguna razén no lo echaron.
En su defensa dijo que el interés en la
computacion y el aburrimiento lo lleva-
ron a idear Facemash. Esa fue la idea
seminal que después daria pie para la crea-
cion de Facebook.

Nace una red social

Mark comenz6 a programar computa-
doras desde los 12 afios. Su introduccién
al mundo informadtico fue leyendo el libro
C + + para Dummies (tontos), pero
aprendi6é mds de sus amigos. Hijo de una
familia judio-americana, proveniente de un
barrio residencial en Nueva York, era el
unico varén de cuatro hijos, cuyos pa-
dres eran un dentista y una psiquiatra.
Ya habia demostrado su talento al crear
el sitio Coursematch, donde los estudian-
tes podian conocer quiénes eran sus com-
paferos de clase.’

Tras el incidente de Facemash, el dia-
rio universitario The Harvard Crimson
seflalé que algunos de los problemas del
sitio se habrian resuelto si los estudian-
tes hubieran subido sus propias fotos
voluntariamente. También apuntaba del
potencial de que Harvard contara con un
directorio centralizado de los alumnos.

Zuckerberg tomé nota. Trabajé en un
c6digo fuente para crear un directorio de
toda la universidad. Considerd que si lo
hacian los informaticos de Harvard, tar-
darfan dos afios. El lo haria en una sema-
na. Trabajé en su dormitorio universita-
rio junto con sus compafieros Dustin
Moskovitz y Chris Hughes. Terminaron
el directorio al que llamaron Thefacebook.
Mark pagé 35 délares para registrar el do-
minio thefacebook.com 'y 85 délares al
mes a una empresa de hosting. El 12 de
febrero de 2004, el portal estaba en linea.*

A partir de aqui, la historia es mas co-
nocida. Habia nacido la red social que re-
volucionaria la forma como se contactan
las personas en tiempos de la web 2.0.
En principio era restringida, sélo para es-
tudiantes de Harvard. Al mes de estar en
linea, mas de la mitad de los alumnos ya
estaban inscritos. Pronto les quedo chi-
co el campus y se expandieron a otras
universidades prestigiadas como Stan-
ford, Columbia y Yale, luego a escuelas
de todo EU y Canada.

Zuckerberg, antes de iniciar su tercer
afio de carrera, con 20 afios cumplidos y

Zuckerberg desarroll6 Facebook en su dormitorio en la Universidad de Harvard.
Foto: Publicada en el portal Rexdixon.

cuatro meses con su empresa, apostod
todo a su proyecto y se mudo a Palo Alto,
California, donde alquilé una pequefia
casa para instalar su oficina. Convencid
a Moskovitz y a Hughes de irse con él y
encargarse de las operaciones. La deci-
sién fue motivada por el potencial de ne-
gocio que tenia la red social. Y no lo de-
cian sdlo ellos. Un financiero ya habia
ofrecido 10 millones de ddlares por ha-
cerse de Thefacebook. Mark lo rechazo.’

La rdpida, casi instantdnea, populariza-
cion de la red social comenzé a generar
costos en equipo para procesar la infor-
macién. Dinero que no tenian. Ofrecieron
espacios para anunciantes con el fin de
sumar capital para comprar mds servido-
res y cubrir la cantidad de usuarios que
abrfan sus petfiles. Zuckerberg desembol-
s6 20 mil ddlares, dinero ahorrado de sus
trabajos de programacién. En cinco me-
ses ya sumaban un millén de perfiles. Los
inversores llegaban con cuantiosas ofer-
tas. La mayoria implicaba que perderian
el control de la compafiia.

Al joven emprendedor no le interesaba
el dinero. Sin embargo, lo necesitaba con
urgencia. La empresa entraba en crisis por
los gastos operativos. Para entonces
Mark ya habia decidido no regresar a
Harvard y concentrarse en Thefacebook.
Fue cuando llegaron los salvadores.

En 2005 Zuckerberg conoce a Peter
Thiel, ex CEO de Pay Pal, el servicio de
comercio electrénico, quien se habia con-
vertido en inversor privado. Después de
escuchar la exposicién del chico que ves-

tia con sudadera y sandalias, Thiel acce-
di6 a darle 500 mil délares a cambio del
10.2% de la compaiifa. El hecho es recor-
dado como una de las mejores inversio-
nes de todos los tiempos, ya que las ac-
ciones valen ahora cientos de millones
de délares, segtn narra el periodista Da-
vid Kirkpatrick en su libro Facebook
Effect.

El hito

Posteriormente llegaron dos inversores
mads. Los fondos de riesgo de Accel
Partners aportaron 12.7 millones de ddla-
res y seis meses después, en 2006, el fon-
do Meritech Capital Partners aport6 27.5
millones. Para entonces Zuckerberg deci-
di6 acortar el nombre Thefacebook y de-
jarlo sélo en Facebook. Tenia en sus ma-
nos una mina de oro. En Silicon Valley lo
sabian y la querian.

Llegaria otra tentadora oferta. Michael
Wolf, presidente de Viacom y MTV
Networks buscé impresionar al joven
veinteafiero y motivarlo a que vendiera
su empresa. En el verano ofrecio llevar-
lo en su jet privado a casa de sus pa-
dres, de Boston a Nueva York. Para sor-
presa del ejecutivo, fue Zuckerberg
quien durante el viaje tomé el control
de la conversacion. Le cuestiond sobre
el modelo de negocio de MTV. A pesar
de su juventud, ya mostraba madurez
en los negocios.

El un momento de la charla Mark co-
mentd lo impresionante que era el jet:
“Quizds, si accedes a vendernos una
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parte de tu compaiiia, podrias tener el
tuyo”, le dijo Wolf.

En su insistencia de compra, el ejecuti-
vo visité a Zuckerberg en su departamen-
to de Palo Alto. Estaba desordenado y
habfa un colchén sin base en el suelo. Le
hizo una oferta millonaria por Facebook.
“¢Por qué no nos vendes, serias muy
rico”, pregunté Wolf. Mark le respondi6:
“Acabas de ver mi departamento. No ne-
cesito dinero. Y de cualquier modo, creo
que nunca tendré una idea tan buena
como ésta”.’

Poco después Terry Semel, CEO de
Yahoo, volvi6 a la carga y ofrecié mil mi-
llones de ddlares por la compaiifa, cuya
oferta se redujo 850 millones. Cuando se
enter6 Zuckerberg fue con su socio
Moskovitz y le dio la mano. Iba a recha-
zar la oferta.’

En septiembre de 2006 se marca el hito
de Facebook cuando se abre a todo el
publico que tenfa una cuenta de correo
electronico. Al final del ese aio, la red
social alcanzé los 12 millones de usua-
rios activos.

En octubre de 2007 Microsoft, a través
de su CEO Steve Ballmer, hizo el enésimo
intento de los inversores por comprar
Facebook. Le dijeron a Zuckerberg que
habian estimado el valor de su compaiiia
en 15 mil millones de ddlares y ofrecieron
pagar esa cifra. En ese momento, la red
social ya sumaba 50 millones de usua-
rios. “No quiero vender la compafifa a no
ser que pueda mantener el control”, res-
pondi6é Mark.?

Al final cerraron un acuerdo en el que
Microsoft compraba el 1.6% por 240 mi-
llones de ddlares. La empresa de Bill
Gates le ganaba a Google en su intento

S,

Su éxito radica en su sencillez y usabilidad.

e -

de adquirir la red social. Microsoft am-
pliaba asi su venta de publicidad de
Internet.

Gracias a este capital, Facebook avan-
76 en sus planes de expansidn. A inicios
de 2008 lanz6 su version en espaifiol, fran-
cés y alemdn, lo que catapultd su creci-
miento a 100 millones de usuarios.

El pasado oscuro

No todo ha sido color de rosa. Pasajes
oscuros generan especulaciones sobre
quién realmente ide6 Facebook. Zucker-
berg ha querido mantener el secretismo.
A su pesar, en octubre el tema saldrd a la
luz a partir del estreno de la pelicula The
Social Network. El guién se basa en un
polémico libro.

Todo inicia en una madrugada de 2007
cuando el escritor Ben Mezrich —conocido
por el libro 21 Black Jack que narra la
historia en torno a como estudiantes del
MIT se hicieron millonarios en Las Ve-
gas— recibe el correo electrénico de un
lector anénimo, quien le sugiere contactar
a Eduardo Saverin, en ese momento un
desconocido. Ahora se sabe que Saverin
es cofundador de Facebook y justamente
fue reconocido como tal hasta que Zuc-
kerberg se enteré de que estaba revelan-
do datos comprometedores al escritor.
Saverin llegd a un arreglo millonario a
cambio de confidencialidad, por lo que
ya no siguié hablando, segin detalld
Mezrich en una entrevista para el dia-
rio El Pais.’

Pero lo que dijo y lo que el escritor
investigd dio para publicar en 2009
Multimillonarios por accidente: La Fun-
dacion de Facebook, un relato de sexo,
dinero, genio y traicion.

712 1.

llustracion: Sari Dennise.

Marzrich intentd entrevistar a Zucker-
berg pero nunca lo recibid.

Me tiene miedo. Desde Facebook me
han desprestigiado llamdndome “la
Danielle Steel de Silicon Valley”. Ten-
go claro que Zuckerberg no hablo
conmigo porque no puede controlar-
me. Cuando encuentre a algin escri-
tor a quien pueda controlar le conta-
rd su version de los hechos."

Describe a Zuckerberg como:

[...] un adicto al trabajo y a las com-
putadoras. No creo que vea la amistad
de la forma cldsica. Es muy reservado,
le va el secretismo. Es brillante y social-
mente raro. Es un visionario, y tiene la
sensacion de estar construyendo algo
que solo él puede hacer. Es un egdlatra.
Quiere ser el rey. Lo que le importa es
Facebook, y nada mds."'

Zuckerberg rompié timidamente el si-
lencio durante el foro sobre tecnologia
organizado por The Wall Street Journal.
“Cuando tenia 18 o 19 afios hice algunas
cosas bastante estipidas”.'?

Sin confirmar ni desmentir la version
de que Facebook nacié producto del
despecho, si comentd que hubiera pre-
ferido que la pelicula no se hubiera fil-
mado.

Por su parte el cofundador Dustin
Moscovitz declard:

Tengo mucha curiosidad por ver como
Mark sale al final (de la pelicula). La
trama del libro lo ataca descaradamen-
te a él, pero hoy siento que muchas de
sus buenas cualidades salen de verdad
en el trdiler. Al final del dia no pueden
dejar de mostrar que fue el genio que
impulso esto."

A Zuckerberg el escdndalo le sigue
desde sus inicios. Dos meses después de
haber fundado Facebook fue acusado de
plagiar la idea. Antes de desarrollar
Facebook, Zuckerberg trabajé con los
hermanos Winklevoss y su socio Divya
Narendra, en otro proyecto de red social
llamado HarvardConnect y que finalmen-
te derivo en ConnectU.

Durante su participacidn, segun sus
excompaiieros, Zuckerberg les robd va-
rias ideas mientras les hacfa creer que es-
taba colaborando con ellos.

Tras varios afios de disputa y antes
de la sentencia, llegaron a un arreglo
en 2008 en el que Facebook pagd 65
millones de ddlares a los denunciantes.
Desde entonces, el tema se cerrd pero
nunca se aclar6 a ojos de la opinion
publica.'*

Recientemente, el medio especializado
Business Insider reveld una indagato-
ria que sefiala que Zuckerberg, usando
Facebook, hacked varias cuentas de co-
rreo de periodistas que investigaban
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sobre el caso del robo de ideas, con la
intencidén de saber qué habian descu-
bierto."”

Pero lo que en estos momentos lo tie-
ne mds inquieto es la demanda de Paul
Ceglia, disefiador de paginas web, quien
le reclama la propiedad del 84% de Face-
book.

La litis refiere que el 28 de abril de
2003 Ceglia firm6 un contrato Zucker-
berg que, de acuerdo con los términos,
al informadtico se le ofrecié un pago de
mil délares y una participacion del 50%
en el producto final, con opcién a ad-
quirir el 1% adicional cada dia hasta que
el proyecto fuese completado. De acuer-
do con la querella, el resultado fue
TheFacebook.com.'

El equipo legal de Facebook ha dicho
que el contrato es una farsa y que se fal-
sificé la firma de Mark. El abogado de
Ceglia dice lo contrario. La moneda estd
en... los tribunales. A Mark su pasado lo
persigue.

En el trono

En 2010 Facebook se ha consolidado
como la reina de las redes sociales.
Suma ya 500 millones de usuarios en
todo el mundo. El 70% vive fuera de
Estados Unidos. Para procesar esa base
de datos opera 60 mil servidores y em-
plea a mil 400 personas. La plataforma
esta disponible en 64 idiomas, sin contar
los que estdn en proceso de traduccion.
En México su penetracién ha sido ace-
lerada: suma 12.5 millones de usuarios, el
mayor registro de Latinoamérica. La
compaiiia estima que se llegard a mil mi-
llones de perfiles en 2011."

Segtn su propias cifras, 50% de los
usuarios usa la red por lo menos un dia
a la semana. Cada persona tiene en pro-
medio 130 amigos. Mensualmente se
comparten 30 mil millones de conteni-
dos entre enlaces a webs, noticias,
blogs, notas, comentarios y fotos. Es
el principal sitio web del mundo para
subir y compartir fotografias. Se estima
que al mes se suben dos mil 500 millo-
nes de imdgenes.'®

Mark Zuckerberg, con 26 afios de edad,
se ha convertido en el multimillonario mas
joven del planeta. Su fortuna ronda los
cuatro mil millones de délares y posee el
249 de Facebook, segtn Forbes."

La compaiia no cotiza en el mercado
bursitil. Es una decision que esperan los
inversionistas con ansiedad pero que
Zuckerberg se rehtisa con tenacidad. Las
estimaciones indican que el valor de
Facebook oscilarfa entre 14 mil y 17 mil
millones de délares.

Una de las cosas que sorprenden de
Facebook —segin Kirkpatrick el perio-
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En sus inicios la red social se llamaba TheFacebook y era de acceso restringido.

dista que mds ha entrevistado al funda-
dor— es que Zuckerberg mantiene un
control casi absoluto de la compaiiia.
Ni siquiera Bill Gates logré tener ese
tipo de control en su dia en Microsoft.
Si él no quiere que la empresa entre en
Bolsa, no lo hard.*

El éxito de la red social se explica por
la sencillez de su disefio, su usabilidad
y porque cubridé una necesidad al abrir
un canal de comunicacion entre los j6-
venes.

Chris Hughes, cofundador de Facebook
y artifice de la campafia de Obama en In-
ternet, declar6 en 2009 que con la red so-
cial se habfa marcado un hito:

Cada varios cientos de afios tiene lu-
gar una revolucion del modo en que la
informacion es transmitida; el cambio
que experimentamos ahora supone que
cualquier persona puede convertirse en
un generador de contenidos y, con Face-
book, puede ademds delimitar a qué per-
sonas transmitirlo.

Cuando Mark, Dustin y yo creamos
Facebook, no sabiamos qué acogida
tendria en el mercado, pero éramos
conscientes de que era una herramien-
ta completamente nueva, que aporta-
ba una utilidad clara al usuario. Al
fin 'y al cabo, no es sorprendente el éxi-
to que ha tenido.*

La innovacién de Facebook es, en si
misma, la construccion de una herramien-
ta tecnoldgica que aglutina y permite ex-
pandir la red de contactos. Ademds, cum-
ple los requisitos de un buen disefo
tecnolégico. Su interfaz de facil manejo

Foto: Tomada del blog de Facebook.

hace que el usuario se concentre en la
accién de comunicarse y pierda de vista
al instrumento que se lo facilita. Facebook
pasa inadvertida y se posiciona como
algo neutro.

La posibilidad de tener una lista de ami-
gos, localizar a viejos conocidos de los
se perdid contacto, mantener activos la-
zos afectivos con familiares, compartir
conversaciones, vivencias, informacion,
estados de dnimo, en suma: tener un
espacio de expresion publico y perso-
nalizado, es lo que hace de Facebook la
red social de mayor preferencia. Todos
quieren estar porque todos estdn ahi.
Se conoce como los efectos de la red.
El ingeniero eléctrico Robert Metcalfe lo
propuso en la ley que lleva su nombre:

El valor de una red de comunicacio-
nes aumenta proporcionalmente al
cuadrado del niimero de usuarios del
sistema.>”

El éxito de Facebook y, de cualquier
red social, no es tanto el sitio en si mis-
mo; el bien mas preciado es la cantidad
de usuarios y el nimero de interacciones
que se dan entre ellos.

Facebok desde su origen se ha erigido
como una plataforma que ofrece herra-
mientas que propician la interactividad.

Cre6 el muro, el espacio en cada per-
fil donde el usuario escribe mensajes
en 240 caracteres. Es asi{ como toma for-
ma la conversacion entre las personas
y las actualizaciones de contenidos.
Después incorporé aplicaciones para
subir fotografias cuya peculiaridad es
que pueden etiquetarse para identificar
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a los usuarios. Posteriormente sumé la
creacion de notas, chat y video. Todo
en el mismo entorno.

Pero sin duda lo que revoluciond fue
News Feed: el sistema que notifica sobre
las actualizaciones de los contactos, del
cual Facebook logro la patente. Un ejem-
plo es el siguiente: “Juan Pérez subi6 fo-
tos nuevas hace un minuto”. Ahora es lo
mds comun pero en su momento fue
controversial.

Ademads, Facebook permite a usuarios
y empresas de cualquier tipo abrir gru-
pos y péginas. Esto ha incentivado el de-
sarrollo de redes comerciales, de trabajo,
educativas, politicas, culturales y de cual-
quier tipo. La empresa estima que hay mas
de 160 millones de temas en que partici-
pan los usuarios y en promedio cada per-
sona estd inscrita a 60 paginas o grupos.”

El tino empresarial de mayor calado
ha sido el lanzamiento de la plataforma
Facebook, llamado también el “sistema
operativo social”* que permite a desa-
rrolladores externos crear aplicaciones.
De ese modo, otros pueden ganar dinero
dentro de la misma red lanzando sus
productos. A su vez, la compaiifa apro-
vecha la inventiva de terceros para dar
valor agregado al ofrecer mds funcio-
nalidades y servicios para sus usuarios.

Asi, gana fidelidad de marca y garanti-
za que la gente consuma mds tiempo en
su entorno. El caso de éxito son los jue-
gos en linea como Farmville, en el que se
administra una granja virtual. Fue lanza-
do en junio de 2009 y suma 80 millones
de usuarios activos mensuales. Zynga,
la empresa que desarroll6 el juego, ade-
mas de otros como Mafia Wars, ha expe-
rimentado un incremento de sus ganan-
cias, lo que le ha llevado a construir
aplicaciones para otras compafifas como
Apple y Microsoft.> Todo gracias a su
éxito en Facebook.

Existe un millén de desarrolladores pro-
venientes de 180 paises. Aplicaciones
simpdticas como “la galleta de la suerte”,
“consulta al pulpo Paul” o test de perso-
nalidad, por mencionar algunas, son usa-
das por 70% de los usuarios. A la fecha
existen 550 mil aplicaciones.*

Como ganar dinero

Dicen que la mejor publicidad es la de
boca en boca. Facebook quiere ser ese
espacio de recomendacién comercial en-
tre amigos y cobrar por ello.

Incluir informacién en un aviso sobre
alguien conocido incrementa en 68% la
posibilidad de que el usuario lo recuerde,
segin un estudio de Nielsen, encargado
por la compaifiia.”’” 'Y posicionar es el pri-
mer paso para llegar a la intencién de
compra.

La publicidad en Facebook funciona
bajo el mismo esquema que la de Go-
ogle. Los usuarios pueden crear anun-
cios personalizados, conocidos como
“avisos de contexto social”. Aparecen
al lado derecho de la pdgina personal,
con una imagen y un titular del anun-
ciante. Debajo de la publicidad apare-
cen nombres de los amigos que han in-
dicado que les gusta la marca o el aviso.
Las tarifas de estos anuncios son bajo
el esquema del pago por clic o por mi-
les de impresiones.

“Las empresas siempre han sabido que
la mejor manera de vender algo es hacer
que sean sus amigos quienes se lo ven-
dan Eso es lo que hace la gente todo el
dia en Facebook. Por primera vez hace-
mos posible la publicidad de boca en
boca efectiva a escala”, declar6 a The
Wall Street Journal, Sheryl Sandberg,**
directora general de operaciones de la
compaiifa y quien ha emulado la estra-
tegia publicitaria de Google. Y no po-
dria ser de otra forma porque ella trabajé
para el buscador como vicepresidenta
de ventas.

Y el modelo ya ha dado resultados. Se
estima que en 2009 Facebook registré ga-
nancias por 800 millones de ddlares. Se
estima que para fines de 2010 habran al-
canzado los mil millones.

Dado que la red social no cotiza en la
bolsa, los datos de sus ganancias no
son completamente publicos ni necesa-
riamente precisos. Su lucro proviene de
la publicidad de marcas, la publicidad
que maneja Microsoft, los dividendos
que generan los desarrolladores exter-
nos, de los cuales se queda con el 30%.
En menor medida gana de la tienda de
regalos virtuales, que consiste en que
los usuarios paguen un cantidad por un
objeto virtual para darlo a un amigo, so-
bre todo en cumpleafios. Sin embargo,
esa forma de rentabilidad no ha dado
tanto resultado y ya se anuncié que la
cerrardn.

La privacidad

El tener los datos personales de 500
millones de personas genera muchos pun-
tos flacos. Con frecuencia se ha acusado
a Facebook de no tener suficientemente
bien resguardada tal informacion.

En julio pasado mds de 170 millones
de perfiles estuvieron disponibles para
ser descargados a través de un archivo
torrent. El investigador Ron Bowes cred
un programa para rastrear el directorio
publico de perfiles en la red social y
comprobd la vulnerabilidad del sitio ya
que, sin violentar las configuraciones
de privacidad de los usuarios ni sus
contrasefas, recabd toda la informacion.

Facebook minimizé el incidente, argu-
mentando que la informacién ya existe
en Google, Bing y otros motores de
biisqueda y que ningtin dato privado es-
taba disponible o se habia visto com-
prometido.?*

La compaiifa ha cambiado su politica
de privacidad en seis ocasiones; la pri-
mera cuando la red dejé de ser restringi-
da y las otras por quejas de los usua-
rios.*

Antes de los dltimos cambios a las po-
liticas de privacidad, en abril de 2010, era
una odisea para el usuario gestionar la
informacién de su perfil y determinar sus
datos publicos y privados. Tenia que
abrir 50 ventanas y escoger entre 170 op-
ciones para definir su nivel de privaci-
dad, segin lo demostré un ejercicio del
New York Times.’!

Con los cambios implementados, ahora
la configuracién de la privacidad se reali-
za en dos pasos. En un panel de control
los usuarios pueden decidir qué informa-
ciéon comparten en tres categorias: los
amigos, los amigos de los amigos y todo
el mundo en la red. El punto es que de
entrada todos los datos son abiertos y el
usuario es quien los va restringiendo,
pero la mayoria de las personas no lo hace
por desconocimiento.

Ademas de la gestion de datos, Face-
book ha sido acusada de compartir infor-
macidn personal a los anunciantes.

En 2007 introdujo el programa Beacon
que consistia en informar a los usuarios
de la red sobre las actividades que reali-
zaban sus amigos en otros sitios asocia-
dos (habia 44 enlistados). Si una persona
hacia una compra en linea, todos sus ami-
gos en Facebook se enteraban, sin que
el usuario autorizara compartir la infor-
macién. Incluso hubo casos de personas
que ni siquiera tenfan un perfil en la red
y de cualquier modo se enviaban sus da-
tos. Este ha sido el capitulo mds negro
de la violacion a la privacidad de Face-
book y por el cual Zuckeberg ofreci6 dis-
culpas publicamente y cerrd el servicio
en 2000.

Pero las violaciones no han parado.
Este afio The Wall Street Journal reve-
16 que la red compartid los perfiles de
los usuarios a agencias de publicidad.
Cada vez que un usuario hacia clic en
un anuncio, se enviaban al anunciante
sus datos personales relacionados con
su perfil. Asf sabian con precisidon quién
estaba interesado en qué producto,
nombre real, edad, localizacidon geogra-
ficay su ocupacién.’?

Esta informacién es oro puro para los
publicistas ya que en Internet, cuando al-
guien clickea un banner, s6lo se obtie-
nen datos del pais o ciudad de la perso-
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na en cuestion. Facebook asegura que no
comparte informacidn personal y que uti-
liza un sistema interno para dirigir los avi-
sos de los clientes segin lo que dicen
los usuarios en sus perfiles. Afirma que
todas las personas cuyos nombres elige
para que aparezcan en los anuncios, han
indicado de forma voluntaria que les gusta
una marca, y que comparte sus nombres
s6lo con los amigos que aparecen en sus
perfiles.

Sin embargo, las personas desconocen
que al hacer clic para indicar que les gus-
ta un anuncio, ticitamente le dan permi-
so a los anunciantes para usar sus nom-
bres cuando se muestra el mismo aviso a
sus amigos. Los usuarios tienen la op-
cién de elegir que sus imdgenes no sean
utilizadas, pero pocos lo saben y la em-
presa no ha revelado cudntos usuarios
han elegido no ser incluidos.

Si recordamos como fue el antecedente
de Facebook, hackeando y publicando
datos personales, veremos que la esen-
cia de la compaiifa va en contra de la
privacidad. Zuckerberg mismo declard
recientemente que “la era de la privaci-
dad ha terminado”, y afiadié que si tu-
viera que inventar Facebook de nuevo,
toda la informacién seria puiblica por
defaul.’?

Facebook desearia que todo fuera pu-
blico porque la privacidad choca con su
modelo de negocio.

Detras del embrollo aparece la alfabeti-
zacion digital de los usuarios. No todos
saben cOmo manejar su propios conteni-
dos y desconocen el efecto latente de lo
que suben a sus perfiles. La regla no sé6lo
para Facebook, sino para Internet en ge-
neral, es que lo unico realmente privado
es lo que no estd en la red.

La informacion que circula en las re-
des sociales va mds alld de lo meramen-
te lidico y se ha convertido en algo
serio.

Confidencias reveladas en los perfi-
les de Facebook han sido usadas como
pruebas en juicios de divorcio, emplea-
dos despedidos por expresar sus ideas
0 mostrar comportamientos inapropia-
dos, reclutadores de trabajo que hus-
mean en los perfiles para seleccionar
candidatos, delincuentes que investigan
a victimas, fotos comprometedoras to-
madas por terceros y que circulan en
los perfiles pueden poner en entredicho
la reputacion de las personas.

Un estudio de la compaiiia de seguri-
dad Checkpoint demostré que 35% de los
usuarios examinados no cuidé de ma-
nera adecuada su perfil y sus contrase-
flas. Se cred un perfil falso y se envio
el enlace a 200 usuarios para simular
un ataque de malware de un ciberdelin-

Extension social de las personas.

cuente. Se usé como cebo la frase “echa
un vistazo a mis dltimas fotos”. Caye-
ron 71 personas.**

En contrasentido, la red social tam-
bién tiene sus efectos positivos. Histo-
rias de reencuentros entre familiares que
no se habian visto en afios, campafias
humanitarias de ayuda, personas que
conocieron al amor de su vida, captura
de delincuentes gracias a los rastros
que dejaron en su perfil; contactos pro-
fesionales, debates politicos, grupos
educativos, todo esto se ha gestado en
este espacio.

Entre los intereses comerciales de Face-
book y el manejo personal de datos, la
privacidad se ha convertido en una
disyuntiva. ;Qué hacer ptblico y para
qué? Los fines y los usos estdn en jue-
go en las respuestas. ;Qué tanta vida per-
sonal conviene exponer en el entorno vir-
tual?

La batalla con Google

Si Google indexa paginas, Facebook
indexa personas y éstas son las que vi-
sitan las pdginas y definen consumos.
Llegar a sitios web sin la mediacién del
buscador, y si por la recomendacion de
los amigos, supone que “por cada se-
gundo que la gente pasa en Facebook
y por cada anuncio que el sitio les pone
enfrente, es un segundo menos que es-
tdn en Google y un anuncio menos que
el buscador les muestra”, a decir de
Todd Dagres, inversor de redes socia-
les de Spark Capital.’”

Segin cifras de Facebook, sus usua-
rios navegan siete mil millones de minu-
tos al mes. Cada persona, en promedio,
consume 88 minutos al dia, por mes deja

llustracion: Sari Denisse.

25 comentarios y marca ‘“‘me gusta” en
9 contenidos.*®

En el ranking mundial de Alexa de los
sitios mds visitados, Google aparece a
la cabeza, seguido de Facebook. En
México se repite la historia. En Estados
Unidos se han registrado dias en que
Facebook ha superado a Google como
la pagina mds vista.

No hay nada mds amenazante para
Google que una compaiiia que tiene
500 millones de suscriptores y sabe
mucho sobre ellos y les coloca anun-
cios dirigidos.”

Eric Schmidt, CEO de Google, ha trata-
do de calmar al mercado diciendo que su
compatfiia no compite con Facebook y que
incluso es bueno para el buscador que la
red social tenga millones de usuarios por-
que usan mds Internet y son los que mds
consumen productos de Google. Argu-
menta que es “matemdticamente falso”
que ambas compafifas compitan por los
mismos ingresos publicitarios.

Pero los hechos sugieren algo distinto:
Google ha hecho varios intentos por te-
ner una red social competitiva. Posee
Orkut que s6lo domina en Brasil con 28
millones de usuarios, pero Facebook se
le acerca rdpidamente, ya lleva ocho mi-
llones. Luego Google lanzé Wave y Buzz,
pero han fracasado.

Recientemente se filtré que trabajan en
Google Me: una nueva red social que in-
tentaria hacer frente a Facebook, aunque
Schmidt ha tratado de desmentirlo dicien-
do que “‘el mundo no necesita una copia
de lo mismo”.

Google también ha invertido en empre-
sas que desarrollan los llamados “juegos
sociales” tipo Farmville. En su momento
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Steve Ballmer, CEO de Microsoft, decia
que Google no era su competencia. Hoy
son acérrimos rivales. Puede estar ocu-
rriendo lo mismo ahora con Facebook,
que incluso se ha llevado a ejecutivos de
Google a su némina, todos especializa-
dos en la publicidad. Para salir de los
cuestionamiento sobre Google contra
Facebook, Schmidt declaro:

¢ Ustedes piensan que se ha construi-
do el ultimo buscador? ;Ustedes pien-
san que el iltimo servicio de red social
ha sido construido? La regla de Inter-
net es que nunca se detiene.*®

El futuro

La Internet mévil es la tendencia del
futuro que ya estd presente. La movili-
dad serd lo que defina el desarrollo de la
web. Cien millones de usuarios ingresan
a su perfil a través de su teléfono celular
y son dos veces mds activos. Dos cente-
nas de operadores de celular, de 60 pai-
ses, promocionan los producto Mobile de
lared.”

Para el publicista espafiol Javier Piriz,
hemos pasado de la era de los buscadores
a la era de las recomendaciones. A su jui-
cio, los buscadores le dieron sentido a la
red porque ordenaron la gran cantidad de
informacion, gracias al rastreo, analisis y
clasificacion de las paginas, pero se que-
dan cortas en identificar la experiencia del
usuario.

Las redes sociales —considera Piriz—
tienen esa alma que le falta a los
buscadores gracias a los usuarios que
las conforman. Las redes sociales si en-
tienden de experiencias de usuarios y es
precisamente su cardcter social el que
les da una importancia vital dentro del
panorama actual de la Internet.*’

La tendencias indican que la Internet
transita a los motores de recomendacio-
nes y bisquedas personalizadas en tiem-
po real.

Facebook se ha convertido en la exten-
sién social de las personas al cubrir sus
necesidades expresivas. Pero no deja de
ser un desconocido al que millones le
comparten sus vidas privadas. Todo se
cimienta en la confianza personal. Al fi-
nal cualquiera puede decir “no me gus-
ta”. Curiosamente en Facebook no existe
esa opcion para calificar contenidos. [TT8
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