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acebook sigue sin levantar

cabeza en Bolsa. Ayer, su ac-

cidn cerrd a 28,19 délares

(casi 10 délares menos de su

precio de salida) después de
caer mas de un 2%, mientras algunos
medios informaban de que el fundador
de la red social, Mark Zuckerberg, po-
dria ser citado al Congreso como parte
de la investigacion emprendida por el
fiasco bursatil protagonizado por Face-
book, tras la peticién de un scnador.
En este contexto, todo apunta que
habra que fijar un nuevo precio cbjeti-
vo para las acciones de la red social,
pero esta vez basado en expectativas
racionales de negocio de la red social.
Y en algunos foros, va se habla de 20
délares por titulo.

Esto podria ser asi porque, mas alli
de la culpa que se quicra echar al Nas-
dag (por su mal funcionamiento du-
rante el estreno bursitil de Facebook)
¥ a los bancos colocadores,
sobre todo a Morgan Stan-
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version decidieron que fuese en la sali-
da a Bolsa, me genera muchas dudas”.
¢Y ello por qué? Dans lo aclaraba dias
alras en su blog: “éDe qué se quejaba
General Motors [que anunci6 justo
antes de la salida a Bolsa de la red so-
cial que dejaba de invertir en publici-
dad en la red social]? De lo que es
desde hace mucho un secreto a voces:
que la publicidad en Facebook no se
convierte en ventas”.
""""" Y por qué. En su opinion,

ley, por haber filtrado a ZUCk?r berg por la naturaleza de jardin
conveniencia informacién podna ser vallado de Facebook. “Mi im-
sobre peores previsiones de  citado al presion es que en el pecado

negocio de la compania de llevan su penitencia. Por asi
internet, lo que estd en el COl‘lgl‘ESO decirlo, lo que ocurre en Face-
fondo de este fiasco bursa-  Para aclarar book se queda en Facebook, y
til son las dudas sobre el el ﬁ-]SCO la red social no deja de ser
negocio de la firma de bursartil una plataforma para la inte-

Mark Zuckerberg.

El profesor del Instituto
de Empresa, Enrique Dans, lo resume
asi: “No tengo un problema de fe en
Facebook. Creo firmemente que cuan-
do un servicio logra ser considerado
util por tantos millones de usuarios,
posee un valor potencial muy elevado
si se gestiona de manera adecuada.
Pero, que ese valor sea, a dia de hoy, el
que la empresa y sus banqueros de in-

raccion, no para las compras
ni las actividades propiamen-
te comerciales”, sostiene Dans, quien
anade que la actividad de Facebook
tiene ciertamente un valor, que estia
ahora en torno a los 4 délares por
usuario, pero que a duras penas supe-
rard esos niimeros si se mantienen los
actuales planteamientos.

Una vision similar tiene Ismael El-
Qudsi, consejero delegado de Internet

Peatones reflejados
en una ventana
donde se ven las
pantallas con el
precio de las accio-
nes de Facebook en
la sede del Nasdaq.
BLOOMBERG

Repiiblica. Este asegura que, frente a
Google “que tiene un modelo de publi-
cidad muy probado”, Facebook “esta
ann en panales” Asi, es directo al
apuntar que “si un anunciante solo tu-
viera 1.000 euros al mes, yo le reco-
mendaria invertir en posicionarse en
Google y dejar Facebook de lado... por

el momento. Y, digo por el momento,
porque si que parece que con la mone-
da virtual de Facebook se va a poten-
ciar en un futuro las transacciones on-
line”. Con todo, para El-Qudsi, internet
es como el cerebro: “Existen dos he-
misferios diferenciados que serian Fa-
cebook y Google y no es deseable desa-
rrollar solo uno, sino que deberiamos
ir a una estrategia combinada, lo que
se conoce como inbound marketing o
estar donde la gente estd”. En su opi-
nion, hoy los anunciantes quieren un
retorno inmediato de la inversion y no
estdn dispuestos a esperar a ver si real-
mente tener fans en Facebook genera
valor... “Es algo comprensible, pero
también absurdo, porque sin un huen
branding. vender cuesta mucho mas, y
es en la parte de branding donde Face-
book ayuda y Google no”.

Enrique Hortald, director de Inteli-
gencia Social de Territorio Creativo, re-
cuerda en ese sentido que la consigna
del fundador de Facebook pasa por
tener una compania con una “mision
social” en sentido amplio ¥y no necesa-
riamente de negocio. Coincide en que
los usuarios en Facebook disfrutan de
una experiencia social, no comercial.
“Y moverles de una aproximacion a
otra requiere incorporar nuevas herra-
mientas que ayuden y faciliten la expe-
riencia de compra: compra agregada,
motores de recomendacion...”, asegura.
Aun asi, cree que el modelo de publici-
dad de esta red social ird madurando
apovandose en el anilisis del grafo so-
cial, del grafo de intereses y permitien-
do nuevas experiencias de usuarios a
sus miembros desde sus aficiones e in-
tereses. “De una fructifera explotacion
de esta informacion vendran, sin duda,
nueva fuentes de ingresos”, concluye.



