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Resurnerr
Este artículo analiza la diversificación de las fuentes de información

disponibles sobre las marcas, como consecuencia dei desarrollo de los
medios sociales en Internet y de la participación de los usuarios en la
generación de contenidos. Se pretende conocer, a través de las entrevis­
tas en profundidad realizadas a cuatro profesionales de la comunica­
ción comercial, los cambios producidos en el panorama mediático a
raíz de la configuración de un espacio social onlíne en el que los usua­
rios pueden comentar, recomendar u opinar sobre cualquier producto o
servicio.
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Abstract
This article analyses the diversification of the available sources of

information about brands as a consequence of the emergence of social
media on the Internet, and of users' participation in content generation.
It aims to show, through in-depth interviews conducted with four profes­
sionals in the field of commercial communication, the profound shifts,
occurring in the media landscape, caused by the configuration of an
online social space in which users can comment, recommend or opine
on any product or service.
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Introduccíõn

La expansión de Internet en los últimos anos ha evidenciado el
potencial de un medio cuyas cifras de cobertura se ven reforzadas, ade­
más, por el número de horas dedicadas a su consumo. A finales de 2008,
el estudio Digital World, Digital Life ya senalaba que los usuarios online
en Espana pasaban, de media, un 30% de su tiempo libre navegando'.
En 2010, la encuesta Navegantes en la Red revelaba que un 69,8% de los
internautas cspafíoles consumía este medio, reduciendo el tiempo dedi­
cado a la televisión-. Estos datos, junto con la multiplicación de disposi­
tivos de acceso móviles que favorecen la portabilidad, otorgan a Internet
un papel protagonista en el panorama comunicativo; papel que, previsi­
blemente, se reforzará en el futuro y que fomenta el interés por eI aná­
lisis de los fenómenos que se producen en su entorno. Entre estos fenó­
menos se encuentran los medios sociales.

Se considera medios sociales todos aquellos soportes online en los
que, gracias a la democratización de las herramientas disponibles en la
red, el usuario puede generar contenidos y compartirIos con otros usua­
rios, independientemente de sus conocimientos técnicos. Los blogs o las
redes sociales constituyen un claro ejemplo de estos medios, aI hacer
referencia a un conjunto de soportes que posibilitan la participación de
los individuos y el intercambio de información y comentarios. Según
datos de la empresa de investigación de mercados Nielsen, en abril de
2010, estas dos tipologías de medios sociales alcanzaban una cobertura
dei 77% de los usuarios activos de Internet en Espana3, donde, además,
cinco de las diez páginas web de mayor tráfico, en octubre deI mismo
ano, correspondían a este tipo de canales sociales, de acuerdo con eI
ranking establecido por la companía Alexa".

La irrupción de los medios sociales lleva a replantearse los modelos
tradicionales de la comunicación comercial. Entendidos como canales
de diálogo, estos medios se convierten en un espacio de relación entre
los usuarios; espacio en eI que pueden hablar, compartir, recomendar u
opinar sobre cualquier aspecto. Esa capacidad de libre expresión incide

[238]

il impacto de los medias socíales en la relacíón entre ...

también sobre las marcas, productos y servicios, puesto que forman
parte de los temas de conversación de los individuos. Se define, así, un
nuevo escenario en el que los anunciantes ejercen un menor control
sobre los mensajes que se difunden y, con ello, las marcas, progresíva­
mente, dejan de considerarse un patrimonio exclusivo de estos anun­
ciantes: "La mediación de la tecnología en los procesos de decisión de
compra favorece la incorporación de fuentes alternativas con las que
contrastar la información institucional; cada vez más, entre estas fuentes
se encuentran las experiencias y valoraciones de otros consumidores que
modifican o confirman la percepción original" (Gil y Romero, 2008:29).

En el contexto descrito, la diversificación de las fuentes de informa­
ción disponibles sobre las marcas hace que se cuestionen las implica­
ciones para las mismas y, en consecuencia, para las empresas que se
encuentran tras ellas. EI presente artículo pretende aproximarse a dichas
implicaciones y a los cambios que los medios sociales representan en la
comunicación comercial. Para ello, se entrevista a cuatro profesionales
vinculados a este campo cuyas experiencias constituyen una muestra de
las nuevas formas de relación entre usuarios o públicos y marcas o
anunciantes.

Marco conceptual

Los profesores Kaplan y Haenlein definen los medios sociales como
"a group of Internet-based applications that build on the ideological and
technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and
exchange of User Generated Content" (Kaplan y Haenlein, 2010: 61)5.
Tres elementos destacan en la aportación de estos autores: Internet como
medio de conexión, la web 2.0 como plataforma de difusión y el usuario
como generador de contenidos. Estos elementos marcan el punto de
partida a la hora de intentar comprender el fenómeno comunicativo de
los medios sociales.

Conectioidad y participaciõn

Internet entendido como medio de comunicación, diverge de los
canales tradicionales de masas por la posibilidad que brinda su tecnolo-
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