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Las grandes empresas de redes sociales enfrentan hoy una tormenta perfecta. La opinidn
publica nunca estuvo mas escéptica de su promesa original de ampliar la oferta noticiosa y
emparejar la cancha informativa. Por el contrario, se convence cada dia mas acerca de la
influencia que ejercen en la polarizacién de la sociedad, a causa de la estrecha selectividad
de contenidos que sus algoritmos ofrecen a las audiencias.

En paralelo, el frente econémico -otrora campo fértil para ganancias pinglies y palmoteos
en las espaldas de sus fundadores- esta también en entredicho y ha derivado en la mayor
caida accionaria en la corta historia de estas empresas.

El ejemplo mas claro es Meta, que en un afio perdié casi USS 800 mil millones en
capitalizacion bursatil, el equivalente a casi tres veces el PIB de Chile o USS 1,5 millon por
minuto.

Como suele ocurrir en muchas dimensiones de la historia, las valoraciones de hechos,
personajes o épocas oscilan igual que un péndulo. Y en este caso, el mundo pasé del
ciberoptimismo y la ciberutopia a un ciberpesimismo y ciberincredulidad. Todo en apenas
un cuarto de siglo.

Es probable que todo no sea ni tan bueno ni tan malo. Pero hay muchas razones para el
pesimismo que tienen que ver con la misma naturaleza y légica de operatividad de las redes
sociales.

I e Lapromesa original fallida

Tal vez la mas estructural de todas es la fallida promesa de desintermediacion que supuso
internet y, principalmente, las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram o TikTok. A
fines de la década de los ‘90 y comienzos de 2000, se suponia que las plataformas digitales
proveerian de contenidos a sus audiencias sobre la base de criterios tradicionales de interés,
como la relevancia de un hecho, la cercania geografica con su audiencia o incluso la
prominencia de los personajes.

En general, eso fue asi hasta bien entrada la primera década del nuevo siglo. Pero
innovaciones tecnoldgicas como el “me gusta” (like) del entonces Facebook o el “retuit” de
Twitter cambiaron las reglas del juego para siempre: ahora lo prioritario era lo que a la
audiencia le gustaba, por sobre cualquier otro criterio clasico de interés informativo.

Ill

El libreto ya es conocido: el algoritmo provocé el surgimiento de “filtros burbujas”, que
comenzaron a entregar a las audiencias contenidos mayoritariamente afines a sus intereses,
aislandolas de otras opiniones. El resultado fue un enfrascamiento cada vez mayor de los
usuarios en sus propias creencias, desacreditando miradas diversas, complementarias o
enriquecedoras, ayudando a elevar los grados de polarizacion en la sociedad.

La historia de las redes sociales se convirtid, entonces, “en la historia de cdmo unos pocos
empresarios disruptivos, motivados por la ingenuidad y un tecnoutopismo imprudente,
construyeron poderosos nuevos sistemas plagados de vulnerabilidades imprevistas, y cdmo
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un heterogéneo cuadro de provocadores extremos, motivados por el fanatismo, la mala fe
y el nihilismo, explotaron esas vulnerabilidades para secuestrar el didlogo civico
estadounidense”, concluye Andrew Marantz, periodista de la revista The New Yorker, en su
libro Online extremist, techno-utopians and the hijacking of the american conversation.

Una visidon que se contrapone con la que todavia defiende el fundador de Meta, Mark
Zuckerberg, holding que controla Facebook, Instagram y Whatsapp, entre otras compaiiias.
“La mayoria de los estudios académicos que he visto muestran que el uso de las redes
sociales se correlaciona con una menor polarizacién”, dijo en 2022 en el influyente
pddcast de Lex Fridman, profesor de informatica en el MIT.

Es precisamente la falta de evidencia contundente de un lado o de otro la que
mantiene el statu quo en la discusidn sobre las redes sociales. ¢Y si fueran peligrosas
y nocivas? El problema es que cambian a una velocidad demasiado alta para detectar
sus efectos con estudios longitudinales.

“Las redes sociales han alterado la vida en Estados Unidos de mil maneras, y casi dos
de cada tres estadounidenses creen ahora que esos cambios han sido para peor. Pero
los investigadores académicos todavia no han llegado a un consenso sobre si las redes
sociales son perjudiciales. Eso ha sido una bendicién para compaiiias de redes sociales
como Meta, que sostiene, como hacian las tabacaleras, que la ciencia no esta
‘asentada’”, plantea el académico y sicélogo social Jonathan Haidt.

Sin embargo, el frente interno de denuncias si ha causado mas de una jaqueca a estas
empresas. En octubre de 2021, una empleada de Facebook filtr6 documentos que
mostraban que la compaiiia estaba en conocimiento de que sus contenidos resultaban
“téxicos” para ciertos grupos de jovenes y que su contenido era “sicoldgicamente
adictivo” para ellos. Incluso, que un uso prolongado de este tipo de redes sociales
provocaba severos problemas de salud mental, como ansiedad y depresion. Pese a ello,
no hizo nada para evitar estos efectos.

La filtracidn -un golpe periodistico de The Wall Street Journal- se conocié como los
“Facebook Papers” y derivé en una inédita demanda colectiva contra la empresa, la que
fue acusada de afectar a jovenes y actuar negligentemente al no advertir a estos grupos
de sus dafiinos efectos, que habian sido detectados precisamente por informacién
interna de la compaiiia.

En paralelo, Meta ha sufrido millonarias multas por faltas en la proteccion de datos. La
mas reciente fue la sancién aplicada en enero de 2023 por 390 millones de euros por la
Comisidn Irlandesa de Proteccion de Datos, que opera en nombre de la Unién Europea
en estos temas. La acusacion concreta fue que la compania utilizé una estructura legal
equivocada para el tratamiento de datos personales con fines publicitarios. La misma
entidad ya la habia multado antes por 405 millones de euros por infringir el reglamento
europeo de tratamiento de datos de menores y con otros 265 millones por no proteger
adecuadamente la confidencialidad de los datos de los usuarios.
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Pero el costo mas grande, que Meta decididé pagar integramente para evitar una demanda
colectiva, fueron los USS 725 millones por el escandalo de Cambridge Analytica. Esta
empresa, hoy desaparecida, accedido a informacion de millones de usuarios de las
plataformas de Meta, en un periodo en que trabajaba para la campafia del entonces
candidato a la presidencia de Estados Unidos Donald Trump. Fue tal el escdndalo para
Facebook, que Zuckerberg debié comparecer ante el Congreso en Washington. Muchos
sostienen que fue una de las razones por las que cambié el nombre de la empresa a Meta.

Twitter también estuvo al centro de una polémica de origen politico. Después del asalto al
Capitolio que protagonizaron cientos de partidarios del Presidente Trump el 6 de enero de
2021, después que este perdiera las elecciones con su contendor demdcrata Joe Biden,
Twitter decidié suspender de forma permanente la cuenta del saliente mandatario, “debido
al riesgo de mayor incitacién a la violencia”, dijo oficialmente la red social. A las pocas horas
Facebook e Instagram -y tiempo después YouTube- se sumaron a la medida.

La decision de estas compafiias generd un debate en sus mismas redes tan masivo como
enconado, amplificando la polarizacién que estas compaiiias dicen buscar evitar. La decisién
de Twitter recién se revirtié hace algunos meses, cuando Elon Musk compré el 100% de su
propiedad y reactivd la cuenta del expresidente.

I I e El delicado frente financiero

Si los frentes politico, legal y reputacional de Meta y, en general, de muchas otras redes
sociales, sufren problemas, el econdmico tampoco les da respiro.

Un caso que permite dimensionar el problema es Alphabet, la matriz de Google, cuyas
acciones han caido 23% entre marzo de 2022 e igual mes de 2023, aunque llegaron a estar
40% abajo respecto de su maximo histérico de 2021. Netflix, la mas exitosa plataforma de
streaming del mundo, con mas de 220 millones de suscriptores, ha perdido 18% de su
capitalizacidn bursatil en un afio, y 56% respecto de su nivel mas alto de hace dos afios.

Twitter es una excepcidn, pero por una razén distinta: sus acciones no han caido porque ya
no transan desde fines de octubre, cuando su dueio Elon Musk las retiré del indice
tecnolégico Nasdag.

Cada uno de los gigantes detras de las plataformas tecnolégicas mds usadas en mundo tiene
realidades distintas. Pero hay varios vasos comunicantes entre ellas.

La preocupacion mas reiterada entre los analistas y académicos que estudian sus modelos
de negocios es cuanto mas pueden crecer. Durante afios, los inversionistas acordaron
condiciones especiales con estas compaiiias: se abstuvieron de exigir tasas de rentabilidad
atractivas a cambio de niveles de crecimiento exponenciales. En otras palabras, el contrato
tacito fue algo asi como “no me des ganancias todavia, pero no pares de crecer”.
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La férmula funcioné de manera extraordinaria para muchas de ellas. Era el suefio americano
del nuevo milenio. Pymes creadas en estacionamientos y bodegas que lograron atraer a
millones de usuarios. Las ganancias comenzaron a surgir a borbotones.

En apenas diez afios, Meta multiplico por diez el precio de su accidn. El caso de Netflix fue
incluso mds exponencial: subid casi 70 veces de valor.

El problema es que ahora, con modelos de negocios mas maduros, las tasas de rentabilidad
dejaron de ser las mismas que en los primeros afios. Y los retornos hay que comenzar a
buscarlos de otros lados. En otras palabras, los inversionistas estdn menos crédulos y mas
impacientes. Algo de eso hubo en el desplome del Silicon Valley Bank de comienzos de
marzo, uno de los 20 bancos mds grandes de Estados Unidos.

El escenario actual ha visto una suerte de didaspora de las grandes compaiiias digitales hacia
tres lineas de accion distintas, aunque algunas de ellas se entrelazan con otras.

La primera son los cambios radicales de modelos, lo que en literatura de negocios se conoce
como la busqueda de “océanos azules”: nuevas areas totalmente virgenes y de
comportamiento disruptivo a las que nadie ha entrado todavia.

La apuesta de Meta por el metaverso es el mejor ejemplo. Y la respuesta del mercado ha
sido maciza. El mayor problema para Mark Zuckerberg es que todos los derrumbes
accionarios ocurridos en el pasado se debieron a factores externos a las compaiiias que
los han sufrido (el surgimiento de una nueva tecnologia, el fin de una patente, el inicio de
una pandemia, un cambio de comportamiento de los consumidores), pero nunca a un
cambio radical del negocio impulsado por la propia empresa.

Amy Edmonson, profesora de la Escuela de Negocios de Harvard y especialista en
organizacion y emprendimiento, explica que el tamafio éptimo de la apuesta para un nuevo
negocio dentro de una compaiiia debe ser siempre lo mas pequefio posible. El problema es
gue Meta siguid el consejo contrario: se jugd la empresa completa.
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I I I e Frenando los costos

Un segundo eje de cambios ha sido la reduccién de costos, vinculados principalmente con
despidos. Es cierto que las empresas tecnoldgicas lideraron las contrataciones de
trabajadores antes de la pandemia y que ese aumento de las néminas laborales fue uno de
los factores decisivos por los que el desempleo no subié mayormente en Estados Unidos.
Por ejemplo, Amazon tenia 798.000 empleados en diciembre de 2019 y a fines del afio
pasado llegd a los 1,6 millones. Meta pasé de 44.900 a 72.000 en el mismo periodo.

La razén era simple: los norteamericanos pasaban mas tiempo en casa y las empresas
vinculadas con productos y contenidos para el tiempo libre se beneficiaron de ello.

Sin embargo, el auge del empleo no fue una situacién exclusiva de las compafiias
tecnoldgicas durante la pandemia. Segun datos publicados por The Wall Street Journal, las
empresas del S&P 500 tuvieron un incremento de 8% en sus ndminas en ese periodo.

Ahora la situacidn comenzo a revertirse. Amazon ya anuncid la desvinculacidn de cerca de
10 mil colaboradores, mientras que Meta ya materializé despidos en dos tandas: 11.000
trabajadores fuera, el 13% de su plantilla, a fines de 2022, y 10 mil adicionales en marzo
de 2023. En la misma linea, Alphabet y Apple decidieron paralizar sus contrataciones,
mientras que Snapchat dijo que recortaria al 20% de su fuerza laboral.

En Twitter la situacion ha sido incluso mds radical: despidié a mas del 75% de sus 7.500
trabajadores, con un ahorro estimado de USS 1.400 millones anuales. La razén expuesta por
su duefio, Elon Musk, fue meridiana: no hay mas remedio para una empresa que pierde USS
4 millones diarios, pero que, ademas, debe pagar USS 1.500 millones en intereses por la
deuda que contrajo el mismo Musk para hacerse del control de Twitter.

IV e Nuevos horizontes de negocios

Un tercer camino ha sido el reordenamiento de las estrategias de negocios. En esta
dimension han surgido tres corrientes relativamente nitidas. Una de ellas es la
segmentacién de clientes, ofreciendo servicios premium con menor publicidad y mas acceso
a contenidos.

El ejemplo mas claro es Twitter con el lanzamiento de Twitter Blue, una modalidad de pago
mensual que da acceso exclusivo a las funciones premium de la red social, como deshacer
tuits o personalizar el icono de la App, mejorando la experiencia del usuario. Ademas, no
tiene anuncios y certifica la cuenta.

Una segunda corriente tiene que ver con la incorporaciéon de publicidad en servicios en los
gue antes no habia. Netflix es la referencia obligada en esta categoria. La ecuacion es simple:
incorporar a un segmento econémico menos adinerado con un plan de bajo costo, a cambio
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de entregarle publicidad durante la emisién de las peliculas o series. La apuesta es
arriesgada, pero también enjundiosa, ya que de todas maneras se gana por suscripcidon y la
diferencia se cubre (quizas no del todo) con la publicidad.

La principal ventaja es que se incorporan nuevos clientes -hoy tienen 220,7 millones a nivel
mundial-, un area particularmente critica para Netflix, cuyo descenso accionario tiene que
ver principalmente con la ralentizacidon de su crecimiento y con que perdié su liderazgo
global: a mediados de 2022, Disney+ paso a ser el streaming con mas usuarios en el mundo.

La tercera via de redefiniciones estratégicas reside en mejorar la segmentaciéon y el alcance
de la publicidad en las audiencias. La relacion de las redes sociales y gigantes tecnolégico-
comunicacionales con los avisadores viene delicada desde hace un par de afios.

La situacidon no deja de ser paraddjica, porque 2022 fue el afio en que estas companias
vendieron mas publicidad que nunca, pero no necesariamente fue la temporada con
mayores ganancias. El caso de Meta es ejemplificador, tanto por tamafio como por
tendencia. Durante el segundo trimestre de 2022, la compaiiia elevd en 17% su publicaciéon
de anuncios (medida afo contra aino), pero el precio promedio del aviso descendid 18%.

YouTube vivié una caida de 1% en sus ventas de publicidad al tercer trimestre de 2022. Un
pecado doble: por un lado, es la primera vez que la plataforma de videos no crece desde
que Alphabet comenzé a publicar los resultados desagregados vy, por el otro, deja por los
suelos las expectativas de 3% de crecimiento que tenian los analistas.

Ni Spotify, que elevd 19% sus ingresos por publicidad, se salvé de las criticas: su expansién
no satisfizo las expectativas del mercado y la empresa ya anuncid un aumento en el precio
de los planes para mejorar sus margenes.

En este escenario de flujos publicitarios debilitados, los avisadores sélo estan dispuestos
a pagar mas en la medida que las plataformas les filtren de manera cada vez mas eficiente
y precisa a sus potenciales clientes. Dicho en palabras simples: la empresa de bebidas
isotdonicas no quiere sélo volumen (alcance) sino inteligencia de mercado, para que sus
avisos le lleguen a quien busca su categoria de hidratacién, pero también a quienes ven
zapatillas de correr, palas de padel, pelotas de tenis o cortavientos para caminatas outdoor.

Las companiias tecnolégicas han respondido desarrollando algoritmos cada vez mas
sofisticados y, en paralelo, integrando plataformas para hacer un cruce mas inteligente y
atractivo para las marcas. Por ejemplo, si uno busca en Google un producto determinado,
es un hecho que a los minutos siguientes le apareceran en pantalla un conjunto de marcas
de la misma categoria en su cuenta de Instagram. Esto no ocurre porque Google le envie la
informacidon a Meta sino que, como lo plantea explicitamente esta compaiiia, porque la
empresa o marca del producto que se buscd puede enviarle a Meta la informacién sobre la
actividad del usuario.

Con esto el negocio es redondo: Meta se asegura de nutrir a su algoritmo con las cosas que
“le gustan” al usuario y la empresa o marca buscada tiene otro canal para materializar su
venta. El problema, nuevamente, es para el usuario, que ve expuesto su comportamiento
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digital por default, a menos que bloquee esta opcion, lo que implica bucear en su aplicacion
y activar la negativa.

V. Regulacion mas estricta

Un obstaculo para las grandes compaiiias digitales es que las entidades regulatorias estan
siendo cada vez menos tolerantes con estos comportamientos. La Unién Europea dictamind
a inicios de diciembre que Meta no deberia exigir que sus usuarios acepten anuncios
personalizados a partir de su trafico digital, lo que implica que la compaiiia podria verse muy
limitada para vender publicidad, debido a que no podria acceder a los datos de sus usuarios.
Si bien la decision regulatoria es apelable, el escenario para Meta es complejo, tanto por
la incertidumbre que le genera como por la posibilidad de que una sentencia definitiva le
impida segmentar de mejor manera su publicidad.

Junto con Google, Meta es la mayor empresa vendedora de publicidad del mundo. Pero
incluso con esta posicién de liderazgo global, esta ultima compaiia ha permitido durante
afos que sus usuarios tengan la opcidn de no personalizar los anuncios que ven en funcién
de los sitios web que visitan o las App que frecuentan. Sin embargo, no ha permitido esta
muralla china entre sus mismas plataformas, por lo que Instagram “sabe” lo que el usuario
ve en Facebook o el sitio al que accedié a través de Whatsapp. Y, por supuesto, todas las
combinaciones posibles entre sus filiales.

La decision de la Unidn Europea es una presion adicional a la industria de las redes sociales,
gue tuvo en Apple un aliado inesperado: la compafiia exigid a los desarrolladores de
aplicaciones para sus iPhones que les preguntaran a sus usuarios si querian que se les
rastreara su comportamiento digital. Como muchos dijeron que no, Meta admitié que vio
mermados en 8% sus ingresos y reconocio que el efecto aun no es cuantificable del todo.

VI e Razones parala esperanza

Pese a los problemas politicos, de estrategia, de ingresos e incluso regulatorios, hay algunas
razones para proyectar un panorama menos sombrio de estas companias. Algo asi como
una dosis de ciberoptimismo.

La primera es que, mas alla de que resulta previsible que moderen sus tasas de crecimiento,
ya han logrado tener un tamano a partir del cual resulta muy dificil que no manejen a
discrecion el negocio en que hoy operan.

De acuerdo con el Ultimo reporte de Meta, publicado en septiembre pasado, 2.930 millones
de personas se conectaron al menos una vez al dia a alguna de sus aplicaciones. Esto
equivale al 37% de la poblacién mundial. Si la medicion se hace un poco mas laxa, la cifra
crece: 3.710 millones de personas se relacioné con alguna empresa de Meta en el ultimo
mes, aunque sea una vez. Ahi la cifra sube al 46% de la humanidad.
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Un segundo factor son las cabezas que estan detras de los proyectos. El capital humano es
clave para los negocios. Pero el lider lo es incluso mds. Una cosa es la promesa de valor que
pueda dar un CEO -cuyo salario variable depende en gran medida de los resultados anuales-
y otra es la visidn de los hombres mas ricos en la historia de la humanidad: Elon Musk, Jeff
Bezos (Amazon) y Mark Zuckerberg. ¢Se habran equivocado todos al mismo tiempo? Es
probable que no, y a partir de ello surge la promesa de una recuperacidon quizds pausada
pero constante. El repunte accionario respecto de los pisos vistos a fines de 2022 puede
estar en esta linea.

Un tercer aspecto tiene que ver con la historia. Salvo para la crisis de 2008-2009 -cuyo origen
y sus principales ramificaciones fueron financieras, de ahi su nombre “subprime”-, estas
empresas nunca se habian enfrentado a una tormenta perfecta en materia econémica: tasas
de interés ascendentes, inflacidn cercana a los dos digitos, paralizacidon productiva a partir
de una pandemia global y recesiones en la mayor parte de las economias desarrolladas.

Lo que a simple vista parece un problema -y lo es- puede envejecer de buena forma. Una
crisis como la actual ensefa muchas lecciones, todas vinculadas con un manejo mas
racional de las empresas: contrataciones menos volatiles, desarrollo de proyectos mas
acotados, niveles de apalancamiento menos osados, blsqueda de nuevas fuentes de
ingresos e innovacion constante.

Tal vez por eso las perspectivas de los analistas de Wall Street son auspiciosas para varias de
estas compafias. De las 57 recomendaciones hechas por corredoras de bolsa
estadounidenses para Meta en noviembre pasado, 40 son de compra o compra fuerte y
apenas tres plantean subponderar o derechamente vender. Un caso similar ocurre con
Netflix: en diciembre 41 corredoras han lanzado sus perspectivas y, de ellas, 35 plantean a
sus clientes comprar o comprar fuerte. Alphabet no escapa de la regla: el 100% de los
analistas recomienda comprar en cualquiera de estas dos modalidades.
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