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sobre los mercados y la opinion

publica en el campo de la web 2.0

Este articulo presenta una vision general de lo que se ha llamado
la Web 2.0y sefiala las caracteristicas mds comunes de sus usuarios
tanto en lo que se refiere a sus actitudes y estilos de vida como en
lo referente a sus rasgos demogrdficos, con énfasis en los usuarios
de internet de Latinoamérica, especialmente los de Venezuela.

Tras esbozar los limites del contexto de la web 2.0, el articulo
explora el uso en este campo de técnicas de investigacion social
para la realizacion de estudios de mercado y de opinion piiblica,
investigacion sobre las comunicaciones interpersonales en redes
sociales y las dinamicas de los medios interactivos y/o ciudadanos.
El articulo incluye un grdfico de la red de conexiones de la
blogosfera venezolana.

Iria Puyosa

nternet es un espacio social mas para

la gente que vive en el siglo XXI, un

espacio de interaccién cotidiana con

otras personas, como puede serlo la
universidad, la escuela, la oficina, el cen-
tro comercial, la iglesia, el gimnasio o la
cancha deportiva, el estacionamiento o el
jardin del edificio residencial, la acera o la
escalera en el barrio, el parque o la plaza.
Posee normas y précticas de interaccion ti-
picas, que sonimplicitas y compartidas por
toda la gente que ha sido socializada en los
espacios de la web, normas y précticas que
resultan extrafias y dificiles de aprehender
para quienes no han sido socializados en
esos espacios. Los usuarios convenciona-
les de internet se limitan al intercambio de
mensajes de correo electrénico, a la bus-
queda de informacién y a la recepcion de
contenidos. Por su parte, los usuarios que
denominamos web 2.0 realizan regular-
mente transacciones (banca electrdnica,
info-gobierno y compras en linea), inter-
cambian frecuentemente contenidos con
sus contactos (principalmente archivos
musicales y fotos) y colocan en linea sus
propios contenidos a través de weblogs y
webcasts (audio y video).

El campo social de la web 2.0 est4 es-
tructurado por un conjunto de platafor-
mas, aplicaciones y servicios caracteriza-
dos por depender de la participacién de
los usuarios para su configuracion, la ge-
neracién de sus contenidos y la difusién
de novedades. Lo que se conoce como la
arquitectura de participacion de la web
2.0 (O’Reilly, 2005) consiste en que los
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usuarios, actuando de manera indepen-
diente y descentralizada, generan y/o or-
ganizan la informacién aprovechando la
disponibilidad de aplicaciones y servi-
cios web generalmente gratuitos o de
bajo costo. El usuario no paga con dinero
por el uso de los servicios web basicos
sino que paga agregando valor a las pla-
taformas y los sitios, aportando su creati-
vidad y sus conocimientos para reconfi-
gurar los productos/servicios y atrayendo
mads usuarios a través de sus redes de con-
tactos. Toca a los emprendedores o em-
presarios sacarle dinero a los servicios de
valor agregado sobre ese capital co-cre-
ado por la comunidad web 2.0.

Los usuarios de la web 2.0 han sido ca-
racterizados por diversos estudios
(Berlinguer & Wainwright, 2007; Citrin,
Sprott, Silverman, & Stem, 2000;
Lenhart & Fox, 2006) como:

consumidores proclives a la adopcién
temprana de innovaciones tecnoldgicas
(computadores, teléfonos y accesorios de
ultima generacion, software de producti-
vidad y de entretenimiento, consumidores
de informacién, con mayor exposicién a
medios masivos que la persona prome-
dio,lideres de opinién en sus grupos de
pertenencia ciudadanos mds proclives a
simpatizar con movimientos sociales
emergentes, mas sociables y conredes de
contactos mas extensas que las personas
con similares caracteristicas demografi-
cas que no son usuarios habituales de ser-
vicios web 2.0, mds proclives a realizar
compras en linea, usar banca electrénica
y a usar servicios de gobierno electrénico
que otras personas con similares caracte-
risticas demogréficas.

La participacién de estos usuarios en
la web deja disponible un rico conjunto
de informacién. Los usuarios van de-
jando un rastro de datos sobre sus hdbitos
de consumo, sus estilos de vida, valores,
opiniones politicas, hdbitos de interac-
cién social y normas de conversacion.

{COMO COSECHAR LA INFORMACION
EN LA WEB?

Parafraseando el planteamiento de Mora-
gas Spa podemos decir que en la socie-
dad de la informacién, la miseria consis-
te en no poder hacer nada para tornar 1ti-
les los datos disponibles (Moragas Spa,
1997). En un intento de paliar la miseria
que nos rodea, el resto de este articulo
estd dedicado a exponer algunas lineas y
técnicas de investigacion para que mer-
caddlogos, analistas de opini6n publica y
comunicélogos puedan cosechar la inte-
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ligencia colectiva en la informacién que
se encuentra en la web. Exploraremos la
aplicacién al campo de la web de técni-
cas de investigacion social convenciona-
les y de técnicas mds especificas de este
campo social.

ENCUESTAS WEB

Las encuestas basadas en la web se han ido
popularizando en los dltimos cinco afios.
Las principales ventajas de las encuestas
web son: su bajo costo (comparado con los
trabajos de campo convencionales); la ra-
pidez con la cual se pueden administrar los
cuestionarios y preparar los datos para su
procesamiento; la posibilidad de incorpo-
rar contenido multimedia para enriquecer
las preguntas y facilitar su correcta com-
prensién; y la posibilidad de minimizar
errores en el seguimiento de los filtros y
saltos de preguntas previstos en el disefio
de cuestionario. Mientras que los princi-
pales inconvenientes de las encuestas ba-
sadas en la web son los problemas de mues-
treoy sesgo enlos encuestados (Jiménez &
Puente, 2007; Tourangeau, 2004). En el
caso de Venezuela, no existen marcos
muestrales de usuarios de Internet con una
confiabilidad similar a la que poseen las
bases de datos para encuestas en hogares.
El principal sesgo que podemos anticipar
en las encuestas basadas en la web es el

mayor nivel educativo de los encuestados
en comparacion con el de la poblacién ge-
neral (ver Perfil demogrdfico de los usua-
rios de la Web, en un aparte de este mismo
articulo). No obstante, hay que establecer
controles para descartar eventuales sesgos
en género, edad o nivel de ingresos, cuando
esas variables sonrelevantes en el temaque
se estd investigando).

Este modo de administracién de en-
cuestas se estd usando con mayor efecti-
vidad paralarealizacion de estudios en los
cuales el marco muestral es una pobla-
cién pre-definida por el propio estudio
y/o los sesgos con respecto a la poblacion
en general pueden ser controlados o no
son relevantes. Es el caso de encuestas di-
rigidas a clientes de una organizacion
(para estudios de satisfaccién con pro-
ductos y servicios), audiencias internas
(encuestas sobre liderazgo gerencial, mo-
tivaciéon de los recursos humanos, im-
plantacién de nuevos procesos organiza-
cionales), encuestas entre lectores de me-
dios digitales comerciales o ciudadanos,
encuestas entre usuarios de servicios de
banca electrénica y gobierno electrénico.

Las encuestas web también pueden ser
usadas para la realizacién de estudios de
mercado para el lanzamiento de nuevos
productos en sectores en los cuales los
usuarios web tienden a ser los primeros
compradores. Este es el caso de teléfonos
celulares, accesorios y periféricos de
computadores, reproductores de audio
portdtiles, cdmaras digitales, etc.
Asimismo, puede explorarse la opcién de
construir paneles de ciudadanos que par-
ticipan en las conversaciones politicas en
la web, como un mecanismo de monito-
reo de la agenda de opinién publica con-
siderando que este grupo de usuarios de
la web han sido identificados como lide-
res de opinién informales en algunos es-
tudios realizados internacionalmente
(Berlinguer &  Wainwright, 2007,
Lenhart & Fox, 2006)

Focus-GROUPS EN-LINEA

Los problemas de muestreo y sesgo no
afectan a los focus-groups—que en prin-
cipio no son usados para generalizar a
toda la poblacidn sino para explorar acti-
tudes de grupos especificos— por lo tanto
esa desventaja del uso de la internet en in-
vestigacién social desaparece en el caso
de esta técnica. El uso de los focus-
groups en linea permite organizar grupos
con participantes distribuidos en diversas
localidades nacionalmente e incluso in-
ternacionalmente, si se resuelven los pro-
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blemas de zonas de horario. Es posible
hacer focus-groups en linea con audien-
cia cautivas de una organizacidn, reclu-
tando en grupos pre-establecidos de co-
munidades en linea (newsgroups, foros
digitales o blogosferas) o reclutando
entre la poblacién general (Stewart &
Williams, 2005), en cuyo caso se debe dar
a los participantes una induccién en el
uso de la plataforma o servicio seleccio-
nado para realizar el grupo.

Los focus-groups en linea pueden re-
alizarse en canales IRC (chat) o usando
servicios como Skype que permiten el
uso de voz a través de sus salas de audio
(todos los participantes que admita en
moderador) o en conferencias telefénicas
(10 participantes, incluyendo el modera-
dor y el coordinador). El uso de Skype
tiene la ventaja de que permite incorporar
facilmente el uso de video y fotografias
para estimular el dialogo. En el caso de
usar un canal IRC se recomienda promo-
ver el uso de emoticones para capturar
componentes no verbales (humor, ironia,
etc) del dialogo grupal.

Los focus-groups en linea deben tener
un numero de participantes ligeramente
superior al recomendado para grupos
convencionales; 10 o 12 personas pueden
ser necesarias para garantizar un debate
fluido que no haga perder el interés a los
participantes y no lleve a la desercién. En
caso de personas acostumbradas a las dis-
cusiones en linea pueden generarse facil-
mente varios hilos de conversacién. El
moderador debe estar atento para no per-
derse en los diferentes hilos y concentrar
al grupo en aquellos que son de interés
para la investigacion. Cuando los partici-
pantes son reclutados en comunidades
en-linea estables, el moderador debe estar
atento para no perder informacién que es
sobreentendida por los participantes de-
bido a que ha sido discutida entre ellos en
interacciones previas.

ETNOGRAFIA EN-LINEA

Entre los métodos de investigacién social
mds usados en internet destaca la etno-
grafia (Jankowski & van Selm, 2005). La
netnografia, etnografia digital o en-linea
proporciona a los cientificos sociales la
oportunidad tnica de observar el com-
portamiento de un grupo sin que la pre-
sencia del investigador interfiera con las
practicas habituales en el espacio social
observado (Kozinets, 2002). Ademas del
propio estudio del comportamiento so-
cial en comunidades en-linea, la netno-
grafia permite aproximarse a las dindmi-
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cas internas de grupos sociales que exis-
ten fuera de linea pero no pueden ser tan
facilmente observados en sus contextos
fisicos. Internet pareciera ser el unico
contexto en el cual se puede dar una
auténtica observacion no-participante; en
cualquier otro contexto la presencia del
observador es notada constantemente e
inevitablemente esa presencia afecta el
comportamiento de los sujetos observa-
dos. En la web, incluso si los miembros
del grupo observado han sido advertidos
previamente de la realizacién de la ob-
servacion, los participantes tienden a ig-
norar la presencia del investigador, quien
permanece invisible mientras no se co-
munique con los miembros del grupo
(Dholakia & Zhang, 2004; Hine, 2005;
Kozinets, 2002).

La etnografia digital puede ser espe-
cialmente ttil para estudiar las dindmicas
sociales en grupos con fuerte resistencia
a la supervision externa como pueden ser
los cliques de adolescentes. Paradé-
jicamente (dado su carécter publico), en
el campo de internet la gente tiende a
compartir una gran cantidad de opinio-
nes, juicios de valor, reacciones emocio-
nales y anécdotas de su propia vida que
dificilmente compartiria con un investi-
gador social fuera de linea. Dado que el
intercambio en las comunidades en linea
tiende a difuminar jerarquias basadas en
dinero, posicién laboral, edad o género, las

técnicas de la etnografia digital también
pueden ayudar a revelar valores y reac-
ciones que permanecen ocultos en los es-
pacios sociales fisicos debido a pre-con-
cepciones sobre el poder y la autoridad
(Konzinets, 2002). Otra ventaja que
ofrece internet es que permite realizar es-
tudios longitudinales sobre reacciones de
un grupo social a un asunto cuya emer-
gencia no pudo haber sido pronosticada a
tiempo para disefiar una investigacion.

MINERIA DE DATOS

La mineria de datos es un método para el
andlisis de informacién semi-estrucurada
o no-integrada acumulada en las bases de
datos organizacionales y en bases de
datos publicas. Utilizando técnicas y apli-
caciones de mineria de datos se puede ex-
traer de internet informacidn ttil para di-
sefar estrategias de mercado o estrategias
politicas mds efectivas, guiadas por los
patrones de consumo y los valores politi-
cos libremente expresados por los millo-
nes de usuarios de internet. Tenemos tres
enfoques (usualmente complementarios)
para analizar los datos en internet: mine-
ria del uso de la web, mineria de la es-
tructura de la web y mineria del conte-
nido de la web (Eirinaki, 2004;
Srivastava, Desikan, & Kumar, 2004).

MINER{A DEL USO DE LA WEB

Los logs de los websites pueden ser ana-
lizados usando mineria para ir mas alla de
los escuetos datos de nimero de visitan-
tes, ISP y tiempo de conexién, que poco
sirven para fundamentar planes de ac-
cion. Medios digitales, tradicionales o
ciudadanos, asi como sitios de comercio
electrénico y de gobierno linea pueden
obtener informacién estratégica me-
diante el descubrimiento de patrones de
uso de su espacio web por parte de sus vi-
sitantes (audiencia, consumidores, clien-
tes). Datos sobre sitios referentes, pala-
bras clave utilizadas, patrones de navega-
cién interna e interaccion del usuario con
la pagina (comentarios, consultas, mensajes
de correo electrénico, compras, descar-
gas de archivos, transacciones) pueden
ser operacionalizados como variables de
andlisis (Eirinaki, 2004). Entre los pro-
ductos que puede generar el andlisis del
uso de la pdgina web destacan (Araya,
Silva, & Weber, 2004):

Segmentacién de publicos: clusters
definidos segin la combinacién de datos
de origen, registro de usuarios (cuando
existe) y datos de navegacion.
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Definicién de conglomerados de con-
tenido: ;qué secciones son visitadas por
cada segmento de usuarios?, ;cudles sec-
ciones atraen mas a los usuarios meta de
la pagina?

Secuencia de actividades del usuario:
(qué patrén de navegaciéon culmina en
una compra?, ;qué patrén de navegacion
culmina en una queja o reclamo?

Optimizacién para motores de bus-
queda: ;qué palabras clave generan visitas
de usuarios que realizan transacciones, en-
vian comentarios o descargan contenidos?
(usuarios meta alcanzados), ;qué palabras
clave generan visitas de usuarios que aban-
donan la pagina rdpidamente sin interac-
tuar con su contenido? (ndufragos que no
tienen interés en los contenidos, productos
o servicios del sitio).

Tenemos como premisa que la estruc-
tura web es un grafico (ver grafico 1); en
ese grifico la pagina principal (home-
page, main) de cada sitio web constituye
un nodo y los hipervinculos entre los dis-
tintos sitios constituyen los ejes
(Eirinaki, 2004; Park, 2003). La mineria
de la estructura de la web se concentran
en extraer la informacién sobre las
conexiones estructurales de un sitio web
(que se considera nodo central) de
acuerdo con los enlaces entrantes a su pa-
gina principal y los enlaces salientes
tanto de su pagina principal como de sus
paginas secundarias (Srivastava et al.,
2004). La mineria de la estructura de la
web ha sido usada principalmente en ana-
lisis de redes de conocimientos en comu-
nidades cientificas y andlisis de redes de
apoyo a movimientos politicos (ej. apoyo
al Ejército Zapatista de Liberacién Na-
cional, campaiia por el referéndum cons-
titucional europeo en Francia, redes re-
publicanas y redes demdcratas en
Estados Unidos, etc.) (Ackland, 2005).

MINER{A DEL CONTENIDO DE LA WEB

Este enfoque se concentra en el andlisis
del contenido de las paginas web, espe-
cialmente en sus contenidos textuales por
lo cual cominmente se le conoce como mi-
nerfa textual (aunque de hecho la mineria
textual abarca textos que no se encuen-
tran en la web, como transcripciones de
focus-groups, preguntas abiertas en en-
cuestas, transcripciones de reportes
CRM, discursos de figuras publicas, etc.).
La minerfa del contenido web se funda-
menta en técnicas de recuperacion de in-
formacion y procesamiento de lenguajes
naturales que permiten organizar en
bases de datos la informacién contenida

GRAFICO 1
MINERIA DE LA ESTRUCTURA DE LA WEB

Le OUl et le NOM sur le Web
Communautes compemivss
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Imagen tomada del estudio de RTGI sobre el referéndum constitucional europeo en
laweb francesa (2005)

GRAFICO 2
ETIQUETAS MAS POPULARES EN BLOGS VENEZOLANOS
(MEDICION DEL 22-7 AL 20-9 2007)
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violencia videos verdad youTube
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en textos publicados en la web que ante-
riormente no podia ser analizada facil-
mente debido a su cardcter no-estructu-
rado (Eirinaki, 2004).

Esta imagen (ver grafico 2) corres-
ponde a una nube de etiquetas generada
con los feeds de las bitdcoras mas popu-
lares de Venezuela (de acuerdo con el
ranking de Blogalaxia). Muestra las pala-
bras clave mds utilizadas en el periodo de
Junio 22 a Sep. 20, 2007.

La mineria textual de los contenidos
web puede generar productos de inteli-
gencia de negocios tales como:

Identificacién de tendencias emergen-
tes de consumo de productos y/o de-
manda de servicios

Registro de resultados de campaiias de
mercadeo o campafias electorales

Tipificacién de valores predominantes
en un determinado espacio web (comuni-
dades, redes, blogosferas, etc)

Deteccidn, definicidn, jerarquizacién
de asuntos en la agenda publica

Caracterizacion de imagen ptblica de
personalidades, organizaciones y marcas.

ANALISIS DE REDES SOCIALES

Los espacios sociales en la web constitu-
yen una red distribuida, en la cual los dis-
tintos puntos o nodos se interconectan
entre si, de acuerdo con relaciones socia-
les o relaciones semdnticas, teméticas y/o
referenciales. El andlisis de redes socia-
les en la web se fundamenta en la recu-
peracion de variables estructurales (hi-
pervinculos) que conectan los nodos de la
red (Park, 2003) o variables semanticas
(palabras claves) que establecen el marco
de referencia en el cual se establece la re-
lacion entre los actores (Newman,
Chemudugunta, Smyth, & Steyvers,
2006). El uso de técnicas de medicion de
redes sociales permite determinar la co-
hesion, la densidad, el alcance y la radia-
lidad (Hanneman & Riddle, 2005) de las
comunidades, grupos informales o for-
males, o cliques que interacttian en el es-
pacio de la web.

Este tipo de andlisis puede facilitar la
comprensién de las dindmicas de movi-
mientos sociales emergentes que tienen
presencia en la web (Berlinguer &
Wainwright, 2007), como es el caso del
movimiento estudiantil universitario que
en sus primeras dos semanas de accién
publica puso en linea 18 bitidcoras con
fines de apoyo organizativo, difusién de
informacién, propaganda y consolida-
cion de la identidad del movimiento, en
un esfuerzo distribuido sin ningin lide-

razgo central distinguible. El andlisis de
redes sociales también parece un método
prometedor para identificar temas que in-
tensifican el conflicto y temas que facili-
tan el establecimiento de puentes entre
distintos en el marco del debate politico,
lo que constituye una agenda de investi-
gacion particularmente atractiva en situa-
ciones de polarizacién como la que se re-
gistra en Venezuela.

PERFIL DEMOGRAFICO
DE LOS USUARIOS DE LA WEB

De acuerdo con los datos del estudio de
Usos de Internet en Latinoamérica
2007, realizado por la empresa venezo-
lana Tendencias Digitales, podemos infe-
rir que al menos 40% de los usuarios de
internet en Latinoamérica son usuarios
web 2.0, lo que abarca una poblacién de
34 millones de personas. En general,
entre los usuarios web 2.0 predominan
los menores de 30 afios con estudios uni-
versitarios. La divisién por sexos es simi-
lar a la que existe en la poblacién gene-
ral; la diferencia radica en el tipo de apli-

caciones y servicios preferidos por cada
género: los hombres prefieren la mayor
interactividad que ofrecen los mundos
virtuales y las comunidades, mientras que
las mujeres tienden a usar los servicios
ricos en informacion tal como las bitdco-
ras. Chile, el pais latinoamericano con
mayor penetracion de internet (36%), es
también el pais con mas usuarios web 2.0
activos en juegos en linea y en la publi-
cacion de bitdcoras.

La poblacién registrada de usuarios de
internet en Venezuela es cercana a 5 mi-
llones de personas (IWS, 2007). Los in-
ternautas venezolanos son 55% sexo
masculino y 45 % sexo femenino, en su
mayoria menores de 50 afios, mas de 60%
posee educacion superior y 65% perte-
nece a las clases D-E mientras que 35%
proviene de las clases A-B-C (Jiménez &
Puente, 2007). Basandonos en los patro-
nes de uso reportados podemos estimar
que 25% de los internautas venezolanos
son usuarios web 2.0 (usan bitdcoras, co-
munidades, sms en linea o micro-blog-
ging, redes sociales, Flickr, YouTube,
etc). Los venezolanos son mds proclives

GRAFICO 3
LA BLOGOSFERA VENEZOLANA EN NUMEROS

7 mil bitacoras activas , 56 mil personas participando regularmente en las conversa-
ciones, (Cifras estimadas. Fuentes de datos: Veneblogs, To2Blogs, Blogalaxia)
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a las compras en linea que el resto de los
habitantes de la regién (Jiménez, 2006;
TD, 2007), quizas debido al incentivo de
la tasa de cambio preferencial.

El gréfico 3 muestra un corte de la blo-
gosfera venezolana con sus conexiones a
los medios informativos digitales vene-
zolanos y a los foros digitales mas popu-
lares en el pafs, asi como a las blogosfe-
ras de otros paises de habla hispana y a
los sitios de web de aplicaciones comun-
mente usadas por los bitacoristas.

PLATAFORMAS, APLICACIONES
Y SERVICIOS WEB 2.0

® La blogosfera (conjunto formado
por las comunidades nacionales o te-
maticas de biticoras o weblogs) y sus
servicios conexos: directorios (To2
Blogs, VeneBlogs, Blogalaxia). Lec-
tores de feeds (Bloglines, Google
Reader), servicios de bisqueda y je-
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