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Basta ver la portada de Time 
que nombra personaje del año 
al usuario de Internet para 

comprender que 2006 ha sido el año 
de la confi rmación de un hecho: millo-
nes de personas están rehaciendo la 
Web, de una forma más o menos or-
gánica, libre, caótica -similar al mun-
do real- y más o menos independiente 
de las grandes compañías “del 1.0”. 

Esta nueva web viene acompañada 
de un nuevo vocabulario: “comunida-
des”, “redes sociales”, “facilidad de 
uso”, “user-centric”, “participación”, 
“folksonomy”, “wikis”, “blogs”, “cola-
boración”, “sindicación”, “social soft-
ware”, “rss”, “xml”, “afi liación”, “the 

long tail”, “creative commons”.... que 
por su volumen puede llevar a pensar 
que estamos ante una nueva burbuja. 
Sin embargo, los conceptos que sub-
yacen son sencillos: 

– Los usuarios tienen hoy capaci-
dad de generar contenido fácilmente.

– El público decide qué contenido 
quiere y cómo accede a él, y si lo com-
parte, critica o recomienda.

– Los usuarios utilizan nuevas for-
mas de interacción y relación entre 
ellos… surgiendo redes sociales y co-
munidades.

Una de las principales herramientas 
que ha hecho factible este cambio han 
sido los blogs. Un blog es una forma 
sencilla de publicar contenido, que no 
requiere ningún conocimiento técnico 
o de diseño. Detrás de este fenóme-
no, que ha conseguido abrir el mundo 
de la publicación de contenido a una 
población estimada de 50-60 millones 
de personas, hay cientos de proyectos 
como Wordpress, Textpattern, Blogs-
pot, Blogger, Typepad... que facilitan 
el software o el servicio directamente. 

Entonces, ¿estamos o no ante una 
cuestión de tecnología? No se trata de 
que se hayan hecho avances tecnoló-
gicos que no hubiesen sido posibles 
hace 10 años: la diferencia radica más 
bien en que se han creado herramien-
tas útiles y sencillas que giran en torno 
al usuario.

Además de los blogs, hay muchas 
otras herramientas que han contribui-

do a dar especial notoriedad al cambio: 
las páginas de distribución de vídeos 
como YouTube; páginas de publica-
ción de fotos como fl ickr; proyectos de 
gestión de conocimiento como Wikipe-
dia, espacios personales como MSN 
Spaces o MySpace, que a su vez une 
varios conceptos de los anteriores

Los creadores de las distintas he-
rramientas de distribución de conte-
nido, conscientes del ingente volu-
men de información generado, han 
creado métodos para una selección 
natural del contenido: permitiendo al 
público contribuir, comentar, puntuar 
o recomendar; y al generador de con-
tenido autocategorizarse mediante la 

creación de tags (palabras 
que describen el contenido) 
para facilitar su búsqueda. 

Además han surgido nume-
rosos proyectos y tecnologías 
que ayudan a la audiencia a 

buscar, recibir y organizar la informa-
ción de su elección, como:

– Agregadores de contenido (RSS 
o Atom) que permiten al público re-
cibir información actualizada de sus 
sitios y blogs preferidos en un único 
lugar: Newsgator, Feedburner, Go-
ogle Reader, Bloglines o Netvibes.

– Buscadores de blogs como Tech-
norati, Feedster.
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Diez años después de su popularización, todo el mundo coincide en 
que Internet ha evolucionado y que lo ha hecho esencialmente no en 
el qué, sino en el cómo. En palabras de Tim O’Reilly, que acuñó el con-
cepto web 2.0: “se trata más de una actitud que de una tecnología”. 

>> “Se han creado herramientas útiles y sencillas 
que giran en torno al usuario”  



ZONA ACENS

– Servicios de recomendación: de 
páginas web como Del.icio.us, de con-
tenido como Filmaffi nity, Netfl ix, Last.
fm o Mystrands, o de noti-
cias como Digg o Meneame 
en España.

– Podcasts (difusión de 
contenido de audio o video 
para su visionado poste-
rior).

Entre las iniciativas que 
hemos mencionado, algu-
nas han dado un paso más 
consiguiendo que el público 
cambie no sólo la forma de 
informarse o de divertirse, 
sino también de comunicar-
se y relacionarse, ya que de 
la participación y la puesta 
en común entre personas 
con intereses afi nes termi-
nan surgiendo inevitable-
mente relaciones sociales.

Estos sitios se conocen 
como “redes sociales” o 
“comunidades”, y en su éxi-
to han contribuido el hecho 
de que mezclan práctica-
mente todas las herramien-
tas posibles mencionadas 
junto con la búsqueda de 
usuarios afi nes, servicios 
de comunicación interna y 
organización de reuniones. Algunas 
han conseguido un gran éxito de pú-
blico a nivel mundial: MySpace (+100 

millones de miembros), YouTube 
(+20 milliones), Bebo (+20 millones) 
y otras a nivel local Hyves (+10% de 

la población holandesa), Cyworld 
(+25% de la población de Corea) u 
Orkut (+1 millón en Brasil).

Sin embargo, el término de comuni-
dad se corresponde con un concepto 
muy amplio que puede abarcar desde 

fenómenos tan populares 
como los anteriores has-
ta otros más específi cos 
como las redes profesio-
nales (neurona.com) o in-
cluso algunos enfocados 
en intereses muy concre-
tos como la arquitectura 
(skyscrapercity.com) o el 
de trainspotters (tranvia.
org) que, a pesar de su 
humildad, consiguen con-
vertirse en referencia en 
su campo por su capaci-
dad de generar informa-
ción de calidad.

¿Qué modelos de ne-
gocio sustentan todo 
esto? La publicidad con-
textual, junto con el pago 
de cuotas por acceso a 
servicios superiores, han 
demostrado ser formas 
válidas de conseguir ne-
gocios viables tanto en 
comunidades como en 
blogs. Sin embargo, se-
gún datos del Instituto de 
investigación Pew, el 93% 
de los bloggers no tienen 

ánimo de lucro y en buena medida 
son ellos los responsables del éxito 
de esta revolución. 
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