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Resumen

Este articulo analiza la diversificacion de las fuentes de informacion
disponibles sobre las marcas, como consecuencia del desarrollo de los
medios sociales en Internet y de la participacion de los usuarios en la
generacion de contenidos. Se pretende conocer, a través de las entrevis-
tas en profundidad realizadas a cuatro profesionales de la comunica-
cién comercial, los cambios producidos en el panorama medidtico a
raiz de la configuracién de un espacio social online 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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Introducciéon

La expansion de Internet en los dltimos afos ha evidenciado el
potencial de un medio cuyas cifras de cobertura se ven reforzadas, ade-
mis, por el nimero de horas dedicadas a su consumo. A finales de 2008,
el estudio Digital World, Digital Life ya sefialaba que los usuarios online
en Espafia pasaban, de media, un 30% de su tiempo libre navegando®.
En 2010, la encuesta Naveganies en la Red revelaba que un 69,8% de los
internautas espafoles consumia este medio, reduciendo el tiempo dedi-
cado a la televisién®. Estos datos, junto con la multiplicacion de disposi-
tivos de acceso méviles que favorecen la portabilidad, otorgan a Internet
un papel protagonista en el panorama comunicativo, papel que, previsi-
blemente, se reforzard en el futuro y que fomenta el interés por el and-
lisis de los fendmenos que se producen en su entorno. Entre estos fendé-
menos se encuentran los medios sociales,

Se considera medios sociales todos aquellos soportes onfine en los
que, gracias a la democratizaciéon de las herramientas disponibles en la
red, el usuario puede generar contenidos y compartirlos con otros usua-
rios, independientemente de sus conocimientos técnicos. Los blogs o las
redes sociales constituyen un claro ejemplo de estos medios, al hacer
referencia a un conjunto de soportes que posibilitan la participacion de
los individuos v el intercambio de informacién y comentarios. Segin
datos de la empresa de investigacion de mercados Niclsen, en abril de
2010, estas dos tipologias de medios sociales alcanzaban una cobertura
del 77% de los usuarios activos de Internet en Espana’®, donde, ademds,
cinco de las diez pidginas web de mavor trifico, en octubre del mismo
afio, correspondian a este tipo de canales sociales, de acuerdo con el
ranking establecido por la compania Alexa®.

La irrupcidn de los medios sociales lleva a replantearse los modelos
tradicionales de la comunicacidon comercial. Entendidos como canales
de didlogo, estos medios se convierten en un espacio de relacién entre
los usuarios; espacio en el que pueden hablar, compartir, recomendar u
opinar sobre cualquier aspecto. Esa capacidad de libre expresion incide
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también sobre las marcas, productos y servicios, puesto que forman
parte de los temas de conversacion de los individuos. Se define, asi, un
nuevo escenario en el que los anunciantes ejercen un menor control
sobre los mensajes que se difunden y, con ello, las marcas, progresiva-
mente, dejan de considerarse un patrimonio exclusivo de estos anun-
ciantes: “La mediacién de la tecnologia en los procesos de decision de
compra favorece la incorporacién de fuentes alternativas con las que
contrastar la informacién institucional; cada vez mis, entre estas fuentes
se encuentran las experiencias v valoraciones de otros consumidores que
modifican o confirman la percepcion original” (Gil y Romero, 2008:29).

En el contexto descrito, la diversificacién de las fuentes de informa-
cién 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. El presente articulo pretende aproximarse a dichas
implicaciones y a los cambios que los medios sociales representan en la
comunicacion comercial. Para ello, se entrevista a cuatro profesionales
vinculados a este campo cuyas experiencias constituyen una muestra de
las nuevas formas de relacién entre usuarios o publicos 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 ereation and
exchange of User Generated Content” (Kaplan y Haenlein, 2010: 61)°.
Tres elementos destacan en la aportacién de estos autores: Internet como
medio de conexion, la web 2.0 como plataforma de difusion y el usuario
como generador de contenidos. Estos elementos marcan el punto de
partida a la hora de intentar comprender el fenémeno comunicalivo de
los medios sociales.

Conectividad y participacion

Internet, entendido como medio de comunicacién, diverge de los
canales tradicionales de masas por la posibilidad que brinda su tecnolo-
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gfa de conectar a los individuos entre si, mediante distintos dispositivos,
v configurar un sistema multidireccional fundamentado en el intercambio
de datos y la conversacion. Este hecho supone acabar con la asimetria
de la informacién que caracteriza el paradigma comunicativo cldsico y
diluir la separacion de roles entre emisores y receptores. La red supera,
por lo tanto, la concepcion de vehiculo de transmision de mensajes y
se convierte “en un espacio apto para las relaciones humanas” (Sabada
Chalezquer, 2000: 140); un espacio que se populariza en los anos 90 con
la aparicién de la world wide web y, especialmente, con el desarrollo,
afios més tarde, de la web 2.0.

Carlos Ruiz apunta que fue Darcy DiNucci quien utilizd el término
web 2.0 por primera vez en un articulo publicado en 1999 en la revista
Print®. Sin embargo, éste se generalizé a partir de 2004, a raiz de una
conferencia organizada por Tim OFReilly v su equipo de la editorial
O'Reilly Media (Web 2.0 Conference). Desde ese momento, han exis-
tido discrepancias sobre aquello que realmente significa esta denomina-
cion. Parece aceptado que la web 2.0 no hace referencia a un avance
tecnologico especifico en el entorno orfine, puesto que “the potential
for a high level of participation and mass collaboration has been inher-
ent in the web from its outset” (Harrison y Barthel, 2009: 158)7. No obs-
tante, la novedad reside en el disefio de nuevos servicios y aplicaciones
que “enable users with little technical knowledge to construct and share
their own media and information products” (Harrison y Barthel, 2009:
1572,

Se asiste, por lo tanto, a un acercamiento de la tecnologia a todos
los usuarios, que pueden participar de ella de una forma sencilla y
directa a través de técnicas de ejecucion que “invite, facilitate, encourage
or make it possible for users to interact, share knowledge and informa-
tion with each other and construct content” (Harrison y Barthel, 2009:
159)". En definitiva, se produce una democratizacion de las herramientas
disponibles que lleva a referenciar la web 2.0 como web participativa y
que la convierte en la plataforma necesaria para el desarrollo v la expan-
sion de los medios sociales (Kaplan y Haenlein, 2010); una plataforma
basada “en la conversacion, la cooperacion, v el fortalecimiento de las
personas que la usan” (Beelen, 2006: 3).

[240]

El impacto de los medios sociales en la relacidn entre...

Fl contenido generado por el usuario

Tal y como se apunta en el apartado anterior, la conectividad y la
democratizacion de las herramientas online facilitan el acceso y la parti-
cipacion de los individuos, convirtiendo la red en un verdadero espacio
social en el que, mas alld de hablar en términos de audiencia, se hace en
términos de usuarios activos que son “selective, self-directed, producers
as well as receivers” (Livingstone, 2004: 4)'° En este contexto surgen
“various forms of media content that are publicly available and created
by end-users” (Kaplan y Haenlein, 2010: 61)'. Esta diversidad de mani-
festaciones se agrupa bajo la denominacién de Contenide Generado por
el Usuario (en adelante, CGU).

La Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico
(OCDE) establece tres requisitos para poder considerar que un conte-
nido responde a los parimetros del CGU (Wunsch-Vincent y Vickery,
2007):

— El contenido debe ser pablico y accesible a través de la web. De
esta forma, se descartan aplicaciones como el correo electronico o
la mensajerfa instantanea.

— Fl contenido debe reflejar un minimo esfuerzo creativo, aceptando
no sélo nuevo material, sino también modificaciones, reelaboracio-
nes o comentarios, pero excluyendo un contenido integramente
copiado de un soporte y plasmado en otro.

— El contenido debe ser creado fuera de las rutinas y practicas profe-
sionales. Se considera que los usuarios no buscan un beneficio
econdmico, sino poder comunicarse, compartir informacién con
olros usuarios, auto-expresarse o adquirir cierta fama, prestigio o
notoriedad.

La proliferacion en los dltimos afos del CGU viene acompanada por
la emergencia de una figura relevante en el panorama comunicativo, el
prosumidor. Alvin Toffler acund este término en 1980 al observar “un
progresivo difuminarse de la linea que separa al productor del consu-
midor” (Toffler, 1984: 263). De hecho, el vocablo nace de la contraccién
de estas dos palabras. Si bien la orientacién de Toffler se centraba en la
auto-produccion de bienes tangibles de la era post-industrial, reciente-
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mente el término ha trascendido a las nuevas tecnologias para represen-
tar a los usuarios que, desde la perspectiva del mercado medidtico, con-
tribuyen a la generacién de contenidos.

El desarrollo de los medios sociales

El Interactive Advertising Bureau (JAB) se refiere a los medios socia-
les como “cualquier soporte [digital] que ofrezca a sus usuarios la posibi-
lidad de generar un contenido susceptible de ser compartido” (IAB,
2009: 6). Esta explicacion enfatiza la importancia del CGU como aspecto
definitorio de este tipo de medios, cuyas caracteristicas son sintetizadas
por Maytield en cinco conceptos (Mayfield, 2008):

— Participacién: fomentando las contribuciones v el feedback de todo
aquel que se interese por un determinado tema.

— Apertura: posibilitando los comentarios, las valoraciones, las opi-
niones y compartiendo informacidn sin barreras.

— Conversacion: comunicacién de doble direccidn, frente a los
medios tradicionales en los que se habla de transmision unidirec-
cional hacia una audiencia receptora.

— Comunidad: formando grupos con intereses compartidos de forma
rapida v permitiendo la comunicacién efectiva.

— Conectividad: a través de enlaces a otras paginas, recursos O personas.

Los medios sociales se entienden, por lo tanto, como canales de dia-
logo abiertos a la intervencién de todos los usuarios. Su expansién a
partir de finales de los afios 90, con soportes como la red social Open
Diary (1998), la plataforma Blogger (1999) o la enciclopedia libre Wiki-
pedia (2001), supuso la necesidad de sistematizar ¢l conocimiento en
torno a los recursos existentes y a sus caracteristicas. Con este objetivo,
en 2004 la consultora Guidewire Group organizé una conferencia titu-
lada BiogOmn 2004. The Business of Social Media'?. Este evento contri-
buyé a agrupar los diferentes soportes participativos bajo una misma
denominacion, consolidando el término social media (medios sociales) v
dotandoe dichos soportes de una identidad propia. No obstante, la cre-
ciente complejidad del fenémeno v la diversidad de iniciativas agrupadas
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hajo la misma etiqueta requieren la elaboracién de una clasificacion que
permita confeccionar un mapa de los recursos existentes.

Partiendo de las aportaciones de distintos autores a la hora de clasificar
los medios sociales, en esta investigacion se realiza una nueva propuesta,
cuyo obijetivo es unificar las diferentes terminologias utilizadas y establecer
¢l mayor nimero de categorias que abarque el panorama actual de estos
medios (Cuadro 1), Cabe sefialar que la propuesta no excluye otras posi-
hilidades de clasificacién o ampliacidén en respuesta a la rdpida evolucion
y reinvencién de los soportes, cosa que dificulta la delimitacién de grupos
cerrados, especialmente porque las fronteras entre ellos son, a menudo,
difusas. Se presenta también un cuadro resumen de las nueve categorias
identificadas, acompafadas de algunos ejemplos ilustrativos. Cada una de
estas categorias constituye un tipo de plataforma con caracteristicas defini-
lorias, mientras que los ejemplos utilizados, referidos a sitios web concre-
tos, harian referencia a canales o soportes (Cuadro 2).

Implicaciones para las marcas

La configuracion de los medios sociales como un espacio de libre
conversacion ilustra la oportunidad que el actual contexto comunicativo
brinda a los individuos de hacer oir su voz. En el 4mbito comercial, su
capacidad de participar, expresarse, compartir, opinar, recomendar e
influir sobre sus relaciones, constituye un nuevo modelo de marketing,
el marketing de las 4 Cs: contenidos, contexto, conexiones y comunida-
des; un modelo apuntado por Burgos y Cortés v que los autores contra-
ponen al cldsico de las “4 Ps"* (Burgos y Cortés, 2009).

En definitiva, el nuevo entorno supone que los anunciantes ya 1o
s6lo hablan, sino que también deben escuchar al mercado e, incluso,
tienen la oportunidad de entrar en el didlogo y participar como un sujeto
mis. Martinez-Priego sefiala que cuando una empresa decide entrar en la
conversacién, ésta debe interiorizar dos principios fundamentales: el
usuario es el centro y el contenido es el rey. Son los usuarios quienes
toman la decisién “de los contenidos que se publican, cémo se clasifican
y como se distribuyen” (Martinez-Priego, 2010: 104), y serdn los conteni-
dos los que aporten valor.

La importancia de una buena gestién de las conversaciones genera-
das en la Red sobre anunciantes y marcas ha favorecido la formacién
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de profesionales capaces de disefiar una estrategia de comunicacion en
estos medios, marcar unas lineas de actuacién tdctica y seleccionar los
canales y herramientas més adecuados en funcién de las necesidades de
cada empresa. Asi, se asiste a la aparicion de figuras como la del Com-
munity Manager, quien, segin Bensen, debe ser “la voz de la empresa
puertas afuera, y la voz del cliente puertas adentro” (AFERCO y Territorio
Creativo, 2009: 5).

Objetivo de la investigacion

Tras haber contextualizado el fendmeno de los medios sociales y
haber introducido sus implicaciones para los anunciantes y las marcas, el
objetivo de esta aportacion es aproximarse al entorno profesional de la
comunicacion comercial para conocer, de forma mds directa, los cam-
bios producidos en el panorama medidtico con la aparicion y, sobre
todo, la popularizacién de los canales sociales. El andlisis de este
entorno permite realizar un primer diagnéstico de la situacion del mer-
cado, desde una perspectiva descriptiva, v constituir asi una referencia
del impacto que pueden ejercer las nuevas fuentes de informacion no
empresariales en los modelos comunicativos.

Metodologia

Lo expuesto en el punto anterior favorecia la aproximacion cualitativa
al objeto de estudio y la seleccion de la entrevista en profundidad como
la técnica de recoleccién de datos mids adecuada, al entender que era la
manera de ahondar en el fenémeno obteniendo informacién detallada
del mismo. La seleccion de los sujetos entrevistados perseguia retratar a
profesionales del dmbito de la comunicacién comercial vinculados a los
medios sociales desde diferentes perspectivas, con el fin de poder con-
trastar sus puntos de vista y experiencias.

Tras identificar cuatro perfiles de interés —anunciante, experto de
agencia de planificacion digital, experto de agencia especializada en
medios sociales y representante de una asociacién profesional vinculada
al sector interactivo— se establecié el mismo namero de entrevistas, basa-
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das en un guién semi-estructurado que, manteniendo un esquema
comun en todos los casos, fuera suficientemente flexible para poder
adaptarse a la posicién ocupada por cada uno de ellos. Los profesiona-
les seleccionados fueron: Andrés Torres (AT), Adjunto a Gerencia del
Centro Comercial 1lla Diagonal de Barcelona®; David Lahoz (DL), Direc-
tor de Zed Digital Barcelona'®; Eduard Corral (EC), Socio fundador y res-
ponsable de produccién de Buzz Marketing Networks'”; y Gonzalo Iru-
zubieta (GI), Director de Marketing e Investigacién en Espafia del
Interactive Advertising Bureau (TAB)'®. Los bloques establecidos en el
guion se centraron en la definicién, uso y gestion de los medios sociales,
asi como en las implicaciones del papel activo de los usuarios.

Las entrevistas, de una hora aproximada de duracién todas ellas, se
realizaron durante el mes de mayo de 2010. Fueron entrevistas in situ,
excepto la de Gonzalo Iruzubieta, que se llevé a cabo via telefonica. Las
conversaciones se registraron en formato de audio digital y fueron trans-
critas posteriormente. Para la explotacién de los datos se aplico la téc-
nica del analisis de contenido con la que se codificaron las respuestas en
una matriz de trabajo. Esta matriz permitié contrastar las intervenciones
de los cuatro sujetos, en funcién del perfil de cada uno de ellos.

Resultados
Definicidn de los medios sociales

Los cuatro entrevistados coinciden en destacar dos aspectos funda-
mentales en sus definiciones sobre los medios sociales: (1) representan
una oportunidad de relacién abierta entre personas y empresas en un
entorno en el que la comunicacién interpersonal adquiere nuevas
dimensiones, a través de una tecnologia que sobrepasa las barreras geo-
grificas y temporales; (2) delimitan un espacio en el que la conversa-
cién la lideran los usuarios, quienes tienen el poder al crear contenidos,
filtrar la informacién, hacer comentarios y, con ello, determinar qué les
gusta y qué no les gusta. Tal es el poder del usuario que se llegan a
concebir como plataformas sin valor por ellas mismas: “son, al final, pla-
taformas sin ningtin valor como tal, simplemente el valor lo dan las per-
sonas: ¢6mo interactian entre ellas, cémo interactian con las marcas”
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(EC). De todas formas, hay que considerar que la interaccién con las
marcas no se encuentra en la génesis de los medios sociales, puesto que
éstos no nacen pensando en un modelo de negocio para los anuncian-
tes: “El entorno social no ha sido creado ni se ha pensado para darle
soluciones a las marcas” (DL).

El hecho de participar en un entorno social, alejado a priori de los
fines comerciales, implica que las empresas deben adaptarse a las reglas
de funcionamiento, como un individuo mis, y comprender que, aunque
pueden crearse canales de marca, como un perfil en Facebook, Twitter o
Flickr, que constituyen un territorio propio dende el anunciante puede
controlar en mayor medida su exposicion, siempre serdn los usuarios
quienes acaben marcando el flujo de las conversaciones. Se requiere,
asi, un cambio de planteamiento en la comunicacién comercial, ya que
las marcas progresivamente dejan de ser patrimonio exclusivo de las
empresas al superarse el modelo top-down, es decir, de arriba hacia
abajo, de anunciante a publico: “hay que asumir que no es un medio
de comunicacién convencional, es otra cosa. No es contratar un espacio
y meter un grito de 300.000 ejemplares, donde sélo hablas td” (AT).

La superacién del modelo unidireccional genera desconcierto en un
contexto, ademds, muy cambiante: “es un cambio brutal para empresas
acostumbradas a ser duenias de sus mensajes” (GI); “es un entorno en el
que creo que nadie tiene claras cudles son las reglas, porque es un
entorno muy nuevo, muy descontrolado y en el que salen cosas nuevas
cada dia, pero hay que estar y aprender” (DL). De hecho, ser pionero y
experimentar en este entorno se concibe como una ventaja competitiva.

Presencia de las marcas en los medios sociales

Al hacer referencia al porqué los anunciantes deberfan apostar por
los medios sociales, la respuesta por parte de los entrevistados vuelve a
ser undnime: “En medios sociales hay que estar s o si. Bso es algo indu-
dable, estds aunque no quieras, porque td no puedes evitar que alguien
opine sobre tu marca” (GI).

La generacion libre de conversaciones supone que, aunque un anun-
ciante no esté presente mediante canales propios en medios sociales,
los usuarios puedan hablar sobre sus marcas y productos, comentar, opi-
nar y recomendar. Se percibe como un fendmeno que no se puede dete-
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ner ni obviar: “no concibo que una empresa piense que eso le puede
parecer mal o bien, es que no es algo opinable. El usuario estd ahi y va
a seguir opinando” (GI). Por eso, como anunciante, es fundamental
escuchar al mercado para saber qué estin diciendo los usuarios. Ese pri-
mer paso aportard informacién sobre cédmo es percibida la marca y ser-
vird para decidir si existe la oportunidad de dar un paso mds y participar
en las conversaciones. La intervencion puede ser en canales propios,
creados expresamente por el anunciante para establecer didlogo, o aje-
nos, es decir, canales creados por terceros, pero en los que se ha detec-
tado que se habla del anunciante o de sus productos y, por lo tanto, se
decide responder.

Los profesionales de agencia entrevistados convergen a la hora de
destacar que la decision de entrar en medios sociales con canales pro-
pios implica un compromiso de mantenimiento de la relacién, una acti-
vidad continuada que entra en conflicto con los objetivos a corto plazo
que suelen marcar los directores de marketing: “Cuando se empieza, no
puedes parar, no puedes decir ‘ahora ya no respondo’. Y muchas mar-
cas, por no decir la mayoria, no tienen estrategias de comunicacion a
medio o largo plazo” (DL). Por eso, se percibe como mejor opcion crear
canales de marca, en lugar de canales sujetos a un objetivo puntual con
fecha de inicio y fin. Un canal de marca, con una relacion mantenida
en el tiempo, significa no abandonar a los usuarios que han entrado en
contacto con ella y que seguirdn ahf para acciones futuras.

La novedad de los medios sociales hace que la presencia en ellos no
sélo se perciba como inevitable, sino también como una nueva via que
hay que explorar y una oportunidad para diferenciarse: “[forman parte
de] una filosofia de innovacion [...]. Si te quieres posicionar como un
lider, tienes que ir por delante en algunas cosas” (AT).

Implicaciones del papel activo de los usuarios

Parece aceptado por todos los entrevistados que la mayor implica-
cién del papel activo de los usuarios, en torno a las marcas, es el poder
de recomendacion o prescripeidén que éstos tienen, puesto que, para el
resto de usuarios, se trata de individuos como ellos que han tenido una
determinada experiencia v la comparten: “Yo ya no voy a un hotel sin
haber leido antes las opiniones, ni a un restaurante sin haber leido antes
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las criticas en medios sociales, y eso me parece abrir un terreno de juego
de democracia y transparencia impresionantemente bueno” (GI.

La identificacién en una conversacién al mismo nivel, de igual a
igual, aumenta la credibilidad, la transparencia que cita el entrevistado,
v que es un atributo altamente perseguido en la comunicacién comer-
cial. Por eso, se habla de la importancia de la buena actuacion de las
empresas: “Es importante, primero, que hablen de ti, y segundo, si
hablan bien, mucho mejor, Y si encima te recomiendan, mucho mejor
atin” (EC).

Otra implicacion senalada por los sujetos es la posibilidad de obtener
Sfeedback sobre la actuacion en los mercados. La informacién sobre aque-
llo que el mercado piensa u opina permite guiar dicha actuacion para
conseguir usuarios satisfechos que, en consecuencia, hablen bien de las
marcas. Esto potenciari la recomendacion que, ademads, se ve incremen-
tada por la viralidad que posibilita la conexién de la tecnologia: “ahora
estamos va en lo que se denomina el always connected, el siempre
conectados, que hace cinco anos era casi impensable [...]. Lo que estd
claro es que el siempre conectado y la socializacion de Internet son una
realidad vy cada dia van a mas” (EC),

En el caso de los dos entrevistados que trabajan en agencia, se desta-
can, ademis, otras dos implicaciones relevantes: la voz y el vinculo. En
el primer caso, ambos sostienen que ¢l hecho de que los usuarios parti-
cipen y tengan voz en los medios sociales supone que se hagan eviden-
tes comportamientos o actitudes que antes eran invisibles: “Un concurso
de hace tres afios donde participaban 15.000 personas a través de una
web tenfa un ganador. Ahora cuando tienes 15.000 personas que partici-
pan en un concurso e implicas redes sociales, te das cuenta de que no
hay s6lo un ganador, hay 14.999 perdedores. Cuando pierden no les
hace gracia. Tampoco les hacia gracia antes, pero la marca no se ente-
raba y le daba igual v ahora se dan cuenta de que, a veces, no es tan
bonito, porque el ganador puede decir ‘qué ilusion, qué buena es esta
marca porque he ganado un viaje’, pero también tienes a una serie de
personas quejandose” (EC).

Esto enlaza con la segunda implicacién senalada por los profesiona-
les de agencia, el vinculo. $i los usuarios se identifican con una marca y
ésta les ofrece algo beneficioso, serdn mis proclives a defenderla frente
a los ataques que consideren injustificados. Por eso, se habla de como
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los usuarios de los canales pueden acabar moderdndolos en situaciones
en que se produzcan comentarios negativos, sin necesidad de la inter-
vencion del anunciante: “muchas veces es la comunidad la que autorre-
gula a otros usuarios” (EC); “como es gente que quiere a la marca suele
responder v acallar lo negativo” (DL).

Posicion frente a los medios de
comunicacion de masas tradicionales

Los sujetos de la muestra, desde sus diferentes perspectivas, mis o
menos cercanas al mundo digital, siguen creyendo en los medios de
comunicacién tradicionales, puesto que consideran que cumplen una
funcién de cobertura y visibilidad: “Si no creyera un poco en eso, no lo
defenderfa, no seguiria haciendo spots” (AT). Fsto los convierte en com-
plementarios a los medios sociales, en los que prima el impacto de cali-
dad: “el tema estd en la calidad del usuario y cémo éste ambién se con-
vierte en prescriptor” (EC).

Se podria hablar de una sinergia de medios, puesto que se combi-
nan objetivos cuantitativos con otros mds cualitativos, es decir, la visibi-
lidad de los medios convencionales con el vinculo o relacién de los
medios sociales. De hecho, los modelos de amplificacion de las accio-
nes llevadas a cabo en medios sociales siguen siendo bastante tradicio-
nales, es decir, dichas acciones podran obtener mayor cobertura si su
repercusion trasciende, por ejemplo, a la television. De todas formas,
los entrevistados consideran que, en los tltimos afios, se ha producido
un desgaste en los medios de masas cldsicos, que pierden influencia y
efectividad por la saturacion y sobreexplotacion del modelo publicitario
en dichos medios: “Hace 10 afios poniamos una media pagina en Ef
Pericdico y la gente venia a participar en una actividad. Hoy en dia
anunciamos una actividad en prensa convencional v la respuesta es
muy baja” (AT). Incluso se apunta a la pérdida de credibilidad en favor
de los canales sociales: “Puede salir George Clooney en la television
hablindote de café, o Carla Bruni, de su coche, pero si un descono-
cido o un vecino te dice ‘pues a mi esto no me gusta, me compré este
coche y me fue muy mal’, siempre te lo vas a creer mucho mds vy, al
final, es lo que hacemos todos los usuarios, cuando vamos a hacer una
compia importante” (EC).
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Gestion de las acciones en medios sociales

Es en la gestion de las acciones desarrolladas en medios sociales
donde se pone de relieve, de forma mds evidente, las diferentes perspec-
tivas de los sujetos de la muestra.

El anunciante destaca la cesion de la planificacion y gestién de las
acciones en medios sociales a expertos que conocen cémo funcionan
los diferentes canales disponibles v que poseen experiencia a la hora de
realizar un seguimiento de la actividad en dichos medios: “Por mucho
que intentes estar bien informado sobre las nuevas tecnologias nunca
podras ser un especialista. Ademds, nuestro horario de trabajo y las res-
ponsabilidades que tenemos que atender no nos permiten estar 100%
conectados” (AT). No obstante, se habla de un trabajo conjunto puesto
que, si bien los expertos serin quienes establezcan la estrategia de actua-
cién, el anunciante seguird siendo quien conozca mejor su marca.

En el caso de la asociacion, la reflexion en torno a la gestion de los
medios sociales se centra en dos aspectos referentes a los cambios expe-
rimentados en el sector para dar respuesta a la creciente demanda de
servicios en este campo. En primer lugar, la proliferacién, en los tltimos
afios, de agencias especializadas y la adaptacion de las ya presentes en
el mercado. Asi, se considera que: “Los medios sociales han dinamizado
mucho este sector” (GI). La dinamizacion viene de la mano de nuevas
empresas o de la inclusién de equipos expertos en medios sociales en
agencias ya consolidadas dentro del mercado, no sélo de la planifica-
cién de medios digitales, sino también de la comunicacién en sentido
amplio, especialmente, agencias de relaciones publicas y consultoras.
Estas agencias han percibido tanto una nueva oportunidad de negocio
como la exigencia de adaptacién a un fenémeno en expansion.

En segundo lugar, desde la asociacién se destaca la necesidad de
profesionalizar la figura del Community Manager, concretamente, definir
este perfil laboral ante una situacion en la que la falta de una formacion
especifica recoge bajo la misma denominacién diferentes perfiles, mds o
menos especializados.

En cuanto a la perspectiva de la agencia, los dos entrevistados desta-
can algunos aspectos de la gestion vinculados a su dfa a dia. Al igual que
se reflejaba desde la posicidn de la asociacidn, estos profesionales perci-
ben la proliferacion de agencias que ofrecen sus servicios en un dmbito
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que se encuentra en un terreno difuso, entre la creatividad, las relaciones
publicas y la planiticacién de medios. También aluden a la falta de estin-
dares que definan profesicnalmente la figura del Community Manager:
“Ahora parece que cualquiera puede ser Community Manager” (DL);
“realmente no hay un método definitivo [...]. Cualquiera puede hacer una
pdgina en Facebook gratis v hacer un Twitter gratis y empezar a meter
contenidos alli” (EC). Sin embargo, apelan a la experiencia y al conoci-
miento de las herramientas existentes en el mercado como la base para
definir una buena estrategia y unos objetivos de comunicacién oportu-
nos. La experiencia muestra cémo funciona cada canal, qué resulta mejor
para cada tipo de ptblico, cémo se puede dinamizar a los usuarios o
cOomo hacer crecer una comunidad. En cuanto a las herramientas desarro-
lladas, existen, entre otras, aplicaciones para la monitorizacién de con-
versaciones, para el control de aparicidén de las marcas en los canales,
para la detecciéon de alertas o para la incorporacion de contenidos. El
dominio de estos aspectos permitird plantear una correcta actuacion.,

Finalmente, se insiste en considerar que la comunicacién en medios
sociales es permanente: “Internet no se apaga, Internet por la noche no
cierra” (EC); y se sefiala que es bueno trabajar conjuntamente con el
cliente pero, a la vez, con cierta independencia para evitar decisiones
precipitadas.

Casos practicos

Extraidos de las conversaciones con los profesionales del sector, se
presentan tres casos pricticos que ejemplifican algunos de los puntos
mds importantes sefialados en el apartado anterior v que ayudan a com-
prender los cambios producidos en el mercado.

KitKat. El usuario lidera las conversaciones

En marzo de 2010, Ia ONG Greenpeace difundié un video de denun-
cia en YouTube contra Nestlé, en el cual acusaba a la multinacional de
elaborar su producto KitKat con un aceite cuya obtencién, segiin la ONG,
estaba provocando la deforestacion de las selvas de Indonesia. Poco des-
pués, Nestlé decidié negar la acusacion, solicitando, ademds, que se reti-
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rara el video de YouTube, y empezd a utilizar sus canales en medios
sociales, especialmente su perfil en Facebook, para atacar a los consu-
midores que se mostraban criticos. La empresa llegd a comentar que se
trataba de su pdgina y que, por lo tanto, ellos marcaban las normas".
Bajo este argumento, decidié borrar algunos comentarios realizados por
los usuarios. La actitud de Nestlé avivé las criticas de los consumidores
que llegaron a modificar el logotipo de la marca sustituyendo el nombre
del producto, KitKat, por el de Killer (asesino). Esta polémica dafid la
reputacion de la compafia v se erigié como un ejemplo de mala gestion
en medios sociales. Nestlé no comprendié que en estos medios es el
usuario quien lidera las conversaciones y que los intentos de silenciar,
prohibir o imponerse sobre €l suelen provocar efectos no deseados.

Donuts. Es necesario escuchayr al mevcado

Tras la decision de Panrico de estandarizar la distribucion de Donuts,
de manera que en todos sus canales este produclo se repartiera enva-
sado, algunos usuarios empezaron a utilizar los medios sociales como
espacio para hacer piblico su malestar por la desaparicion del Donut
fresco en los bares, sustituido por un formato empaquetado individual-
mente. Entre los blogs que surgieron a raiz de la decision de la compafia
podian leerse comentarios como: “Tener que abrir una caja de plastico
para sacar el Donut le ha hecho perder su encanto de ‘bollo’ y pasa a
ser un producto de supermercado™. Ademds, se cred una pigina en
Facebook que abogaba “Por los Donuts de siempre... sin pldsticol”!. En
2010, después de casi un afio de implantacion del formato empaque-
tado en los bares, Panrico recuperd el Donut a granel en este canal de
distribucién. Si bien no puede establecerse una correlacion directa entre
las acciones de los usuarios y la decision final de la empresa, este hecho
pone de manifiesto que es necesario escuchar al mercado, puesto que, a
través de las iniciativas desarrolladas en medios sociales, las empresas
pueden detectar problemas en sus decisiones comerciales.

El nombre del viento. El poder de la prescrificion

El mercado editorial representa un ejemplo claro de la influencia de
la recomendacién en las ventas, tanto por parte de personas proximas,
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como de criticos reconocidos, cuyos comentarios, en numerosas ocasio-
nes, se incluyen en las contraportadas de los libros. Bl nombre del viento
es una novela que salié a la venta a mediados de 2009 v con la que la
editorial opté por trasladar el poder de prescripcion a los medios socia-
les. Mediante una accién con la que se invitaba a una serie de blogueros
—que escribieran con frecuencia sobre literatura— a leer €l libro v opinar
sobre €l en sus blogs, se obtuvieron criticas muy positivas que generaron
un efecto viral en la red, conocido como boca-oreja o word-of-mouth, y
que se utilizaron como argumento de venta al ser recogidas en un
microsite dedicado al libro. Comentarios come: “me acordé de la razon
por la que leo tantos libros: en parte por placer, pero fundamentalmente
leo tanto para encontrar libros como éste”™?, ayudaron a convertir la obra
en un éxito editorial que, en octubre de 2010, contaba con mids de
150.000 ejemplares vendidos. Este caso ilustra el poder de prescripcion
de los medios sociales y la facilidad que éstos ofrecen para difundir v
acceder a opiniones y recomendaciones.

Conclusiones

Fl desarrollo y la popularizacion de los medios sociales en los tlti-
mos afios y sus implicaciones al configurarse como espacios de con-
versacion sobre marcas y productos motivaron el planteamiento de la
presente investigacion, en un intento de aproximarse a un fendémeno
comunicativo novedoso que ofrece numerosas perspectivas de analisis.
Las entrevistas en profundidad realizadas a profesionales cuyas rutinas
laberales giran en torno al objeto de estudio fundamentaron el trabajo
expuesto en estas lineas. Si bien la seleccidén de los sujetos perseguia
contrastar sus experiencias, dado el distinto perfil que representaban,
¢l alto grado de coincidencia entre ellos a la hora de destacar los cam-
bios surgidos en la comunicacion comercial, propiciados por la partici-
pacidn de los usuarios en los contenidos, pone de manifiesto una serie
de aspectos clave,

Al delimitar un espacio apto para la libre conversacién, los medios
sociales constituyen una doble oportunidad para los anunciantes: la de
escuchar al mercado y la de participar en el didlogo. La primera de ellas
se percibe como necesaria, ya que proporciona informacién valiosa
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sobre las percepciones de los piblicos ante la actuacion de las empresas;
a la vez que inevitable, puesto que las opiniones y comentarios sobre las
marcas y productos que se producen en Internet tienen lugar indepen-
dientemente de la voluntad de estas empresas. La segunda oportunidad,
la de participacién mediante canales propios o ajenos, ofrece la posibili-
dad de construir vinculos de valor con los usuarios. No obstante, es
necesario recordar que la comunicacion de marca no se encuentra en la
génesis de los medios sociales v que, por lo tanto, sélo se establecerd
una relacion con los usuarios si éstos la identifican como beneficiosa y
se satisfacen sUsS nect:sid?tdes.

La construccién de una relacién de calidad constituye el objetivo
principal de la comunicacion comercial en los medios sociales; objetivo
que difiere del que tradicionalmente ha primado en la comunicacion de
masas: la visibilidad (cobertura, frecuencia, impactos). Esto los convierte
en canales complementarios v subraya la importancia de comprender las
diferencias de funcionamiento entre ellos. Mientras que los canales uni-
direccionales se caracterizan por un modelo en el que el anunciante
habla a la audiencia y controla la difusion del mensaje (contenido,
forma, soporte y momento de exposicion), los canales sociales dan el
poder al usuario, que es quien lidera las conversaciones, crea conteni-
dos, filtra la informacidn, hace comentarios v expresa lo que le gusta y
lo que no. En este contexto, el anunciante se convierte en un sujeto mas
que debe adaptar su discurso, respetar la libre expresion y asumir las
criticas negativas, convirtiéndolas, incluso, en algo constructivo. De todas
formas, los dos planteamientos o modelos no pueden entenderse de
forma aislada. La progresiva digitalizacién de todos los medios v las
estrategias de comunicacion integradas hacen que, en ningin caso, se
pueda ignorar lo que sucede en la red y deban comprenderse los nue-
vos estandares de actuacidn en un contexto interconectado.

El poder de prescripcion o recomendacidon constituye otro de los
aspectos clave de la comunicaciéon en medios sociales, ya que el did-
logo entre iguales —transmision horizontal- confiere a las opiniones y
comentarios en plataformas como blogs, foros o redes sociales, un alto
grado de credibilidad y, con ello, de contfianza, a la vez que el efecto se
ve amplificado gracias a la tecnologia. Su importancia justifica la prolife-
racion de empresas y profesionales capaces de gestionar la imagen de
marca en estos medios.
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Las conclusiones obtenidas en esta investigacion cualitativa tienen
vocacion exploratoria, por lo que no se conciben como un fin, sino como
un punto de partida en el estudio de los medios sociales como nueva
fuente de informacion en el ambito de la comunicacién comercial v como
‘nuevo universo de posibilidades para que las companias compartan
espacio con los usuarios” (Castellano, 2010: 124). Entre las lineas de
investigacion concretas que podrian plantearse se encontraria el estudio
de los medios sociales como configuradores de la sono-esfera digital, es
decir, como canales de difusién de mensajes audiovisuales que se inte-
gran en el paisaje sonoro de los individuos®, o el andlisis de su desarro-
llo en los dispositivos moviles, campo que, debido a la portabilidad, se
considera en expansion, permitiendo, por ejemplo, ver las criticas de un
restaurante o de una pelicula en la propia puerta de los establecimientos.
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El impacto de los medios sociales en la relacién entre. ..

Traduccion de los autores: el potencial para un alto nivel de participacion y colabora-
cion en masa es inberente a la web desde el principio.

Traduccidén de los autores: permiten a los usuarios con pocos conocimientos técnicos
construir y compertir sus propios produictos medidticos e informativos.
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las que el productor va actualizando contenidos como podrian ser la evolucion de la
bolsa o la previsién meteoroldgica. Pueden instalarse donde decida el usuario: en una
pdgina web, en un blog, en una red social, en el teléfono mavil o, incluso, en el pro-
pio escritorio del ordenador. Por su parte, los podcests, son archivos de audio o video
~también denominados videocasts—, sobre un contenido de interés, que pueden descar-
garse a peticion del usuario.

Las 4 Ps responden a: product, price, promotion y place.

Andrés Torres. Adjunto a Gerencia del Centro Comercial Illa Diagonal de Barcelona,
puesto al que se incorpord en el afio 2000 v desde el cual es responsable de las accio-
nes de marketing y comunicacion del centro, ademds de coordinar otras tareas de
gerencia como el establecimiento del reglamento interno, el control de afluencias o la
gestion de zonas comunes. También es profesor de marketing en la Escola Superior de
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La sono-eslera digital es uno de los objetos de estudio del Grupo de Investigacion en
Publicidad y Comunicacion Radiofdnica, Publiradio (SGR2009-0454), al cual pertenecen
los autores de este articulo. Dicho objeto de esmdio se desarrolla a través de un pro-
yecto linanciado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién que lleva por titulo: La
sono-esfera’ digilal como nuevo entorno de vecepeion de mensajes sonoros entre los
Jovenes. Estudio de los hdbitos de escuicha para el desarrollo de nuevos formalos de
publicidad institucional (CSO2009-12236). El concepto de sono-esfera hace referen-
cia al entorno auditivo que se encuentra dentro del campo de percepcion de los indi-
viduos v que, recientemente, se redefine con la aparicion y convergencia de dispositi-
vos digitales como los ordenadores personales, los teléfonos maéviles o los
reproductores de musica. Los medios sociales se integran en la sono-esfera digital
como plataformas que contribuyen a conformar el paisaje sonoro de los individuos.
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