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“Del usuario al ciudadano: evolución en la era digital” 
 

 
Paula Andrea Vélez CASTILLO83 

Introducción 
 
El Grupo de Investigación de Comunicación Urbana (GICU) de la Facultad de Comunicación 

Social – Periodismo de la Universidad Pontificia Bolivariana adelanta actualmente una investigación sobre 
Periodismo Ciudadano titulada “De Lectores a Prosumidores”, dentro de la cual se está haciendo un 
rastreo en las redes sociales, con el fin de conocer las tendencias de la Web 2.0, la forma en que las 
empresas están aprovechando las herramientas de mercadeo y el comportamiento de los ciudadanos en 
la Red. 

 
En 2009, Internet fue el único medio con un crecimiento exponencial en Colombia. Andiarios 

(Asociación de Diarios Colombianos, Andiarios, 2010) reportó el 117,3% sólo en el primer semestre del 
año. Así mismo, sus usuarios van en aumento de forma exponencial: la analista internacional Pyramid 
Research desarrolló un estudio para Google en 11 países y estima que para el 2018 Colombia tendrá 18 
millones de usuarios que accederán a Internet desde sus casas  (Pyramid Research, 2010).  

 
Insidefacebook.com (Insidefacebook.com, 2010) reportó que a principios de 2010 Colombia tenía 

el mayor número de usuarios de Facebook en América Latina, con un total de 6.3 millones de inscritos. 
 
Las redes sociales han pasado de ser una moda y ahora su importancia se ve en las 

posibilidades de compartir con los usuarios.  
 
Lo que se percibe en forma más transparente es que ya no sólo se trata de ganar dinero con la 

venta de paquetes de software, sino con la fortaleza de la base de datos, la venta de espacios 
publicitarios en comunidades en línea de gran volumen de usuarios, y la venta de servicios de alto valor 
añadido para clientes diferenciados. (Cobo Romaní & Pardo Kuklinski, 2007) 

 
Es así como las redes sociales permiten la construcción de una marca, la fidelización de clientes, 

la generación de contenidos y la obtención de bases de datos, a través de la creación de blogs y la 
apertura de grupos en Facebook y Twitter, espacios donde pueden entablar relaciones que generen valor 
agregado. 

 
La publicidad en medios digitales, por razón de la interactividad, aporta cambios fundamentales 

en la relación entre la marca y el consumidor. Internet es la prueba de fuego en una campaña de 
comunicación, en cuanto el consumidor/internauta abandona la pasividad del resto de los medios y 
permite la respuesta inmediata: la marca deja de ser un bien intangible y pasa a ser un valor medible en 
parámetros. (Interactive Advertising Bureau) 

 
Según la encuesta realizada este año por CIAO (comunidad de compras europea) entre los 

asistentes a la feria OMExpo de Madrid, los comentarios e información creados por los cibernautas están 
influyendo en las decisiones de consumo: 

 
Internet se ha convertido en una fuente de información esencial y la prueba de ello es que el 

69% de los usuarios españoles lo ha usado en los últimos 30 días para buscar opiniones de otras 
personas acerca de diferentes productos o servicios, y el 43,2% confía en la veracidad de esta 
                                                            
83Publicista, Paula Andrea Vélez Castillo, Universidad Pontificia Bolivariana, Facultad de Publicidad 
paula.velez@upb.edu.co. 
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información. Además, más del 30% ha escrito por lo menos un comentario u opinión en Internet, y el 22% 
comparte tanto sus opiniones positivas como negativas en Internet. (ciao.es, 2010)            

 
La evolución comienza por la participación 

Entonces el usuario de una marca comienza a jugar un papel muy importante, ya que es él quien 
con sus comentarios puede generar confianza sobre ella a su círculo de amigos o, en el caso contrario, 
cuestionarla, pero finalmente influir en la decisión de compra para los demás usuarios. 

 
Esta arquitectura de la participación, sobre la que se construye la Web 2.0, brinda nuevas 

herramientas de empowerment y, al mismo tiempo, de democratización en cuanto al intercambio del 
conocimiento. A fin de cuentas, todo este universo de desarrollos y avances tecnológicos tiene como pilar 
fundamental la valoración del usuario como pieza clave en el rompecabezas de la evolución tecnológica. 
(Cobo Romaní & Pardo Kuklinski, 2007) 

 
Así mismo, los medios han visto como se incrementa la recordación con la permanencia en las 

redes sociales. Facebook, con la colaboración de Nielsen Co., desarrolló el primer estudio público con 
más de 800.000 usuarios de su red y 14 marcas, en el que se evidencia que la recordación de la 
publicidad, la percepción y el intento de compra aumenta cuando los anuncios en la página principal 
mencionan amigos de los usuarios que se han hecho fans de la marca. (Adlatina.com, 2010) 

 
Las empresas también se interesan por conocer lo que está ocurriendo en la Red. BBVA, 

Microsoft y Telefónica patrocinaron el estudio llamado The Cocktail Analysis, en el que 1.565 internautas 
fueron encuestados y se propiciaron 6 grupos de discusión. Algunos de los resultados más reveladores 
arrojados por esta encuesta fueron: 

 
• La publicidad en redes sociales, lejos de percibirse como excesiva o invasiva, se tiende 

a concebir como más respetuosa que la insertada en otros canales /medios. 
 
• Es el propio usuario el que segmenta con la publicidad, ajustando su interacción según 

sus gustos e intereses: decide de qué grupo hacerse fan, qué eventos le interesan, de qué marcas 
recibir información, etc. 

 
• Las opiniones y comentarios generados en las redes sociales cuentan con la confianza 

del usuario en la medida en que son emitidas por su entorno más próximo. (The Cocktail Analysis, 
2010) 

 
Marcas y usuarios comienzan a darse cuenta de la importancia que tiene este diálogo generado 

en las redes, ya que ambas partes están en capacidad de generar contenidos, unos oficiales (los de las 
marcas) y otros extraoficiales (los de los usuarios) pero que generan más credibilidad. 

 
Un usuario que toma conciencia se convierte en un ciudadano 

 
Los usuarios que comienzan a tomar conciencia del papel que las empresas detrás de sus 

marcas juegan en la sociedad en la que viven, trascienden a un rol de ciudadanos que exigen 
responsabilidad y respuestas sobre sus acciones a las empresas. Su desempeño en las redes sociales es 
significativo: 

 
Es decir, el sujeto (consumidor, altamente segmentado para el mercado y los medios de 

comunicación) cuenta con nuevos dispositivos y herramientas para participar colectivamente con sus 
pares, pero de manera mediatizada o virtual. Bajo esta perspectiva los públicos encuentran innovadores y 
poderosos canales de interacción, que permiten a las personas actuar como tribus, micro comunidades o 
grupos de interés altamente segmentados. 
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La popularidad de estas tecnologías, que contribuyen a reforzar las redes sociales, ha ido a la 
par de un aumento en los niveles de intercambios de contenidos a través de la Red. Esto ha hecho de 
Internet un medio más social para consumir información y trabajar, pero también para comunicarse, 
entretenerse y compartir. (Cobo Romaní & Pardo Kuklinski, 2007) 

 
En el libro Nosotros el Medio (Bowman & Willis, 2003) se analiza este fenómeno del ciudadano 

que a través de weblogs, foros y otras tecnologías comienza a participar en la construcción de noticias 
dentro de las redes sociales con un ánimo colaborativo. El texto le da el nombre de Periodismo 
participativo y lo describe como:  
 

[…] el acto de un ciudadano o grupo de ciudadanos que juegan un papel 
activo en el proceso de colectar, reportar, analizar y diseminar información. 
La intención de esta participación es suministrar la información 
independiente, confiable, exacta, de amplio rango y relevante que una 
democracia requiere. 

 
Sin embargo, ésta ha sido una definición de periodismo participativo bastante polémica y 

criticada, en términos de las competencias que debe tener un periodista: 
 

Lo cierto es que un sistema de publicación eficiente y de fácil uso (blogs, wikis, entre otras 
comunidades on-line) no hace a una persona periodista, ni experto. Muy por sobre eso, es fundamental 
poseer una potente visión holística y crítica de la realidad y sus matices, buena redacción, iniciativa y 
creatividad para investigar, desenfado para encontrar la noticia, contextualización y reconocimiento de las 
causas que explican lo que sucede y capacidad para tomar distancia de los intereses de su propio medio. 
(Cobo Romaní & Pardo Kuklinski, 2007) 
 

No obstante, el trabajo colaborativo de ciudadanos preocupados por causas sociales sí ha sido 
un fenómeno que ha evolucionado y tomado fuerza, llevando incluso a replantear políticas de 
funcionamiento de grandes multinacionales.  
 
Un ciudadano que le exige responsabilidad a las marcas 

El enfrentamiento entre Nestlé y Greenpeace UK que inició el pasado 17 de marzo, ilustra 
claramente este fenómeno. Caught Red Handed (Agarrados con las manos en la masa) se tituló el 
informe publicado en el sitio web de Greenpeace, en el que se denunciaba que la obtención del aceite de 
palma utilizado por Nestlé en la fabricación de su chocolatina Kit estaba devastando los bosques de 
Indonesia, hábitat de los orangutanes, una especie de simios en vía de extinción. (Greenpeace 
International, 2010) 
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Figura No.1. La imagen de la portada del informe que utilizaba la palabra Killer con la línea gráfica del 
logo de Kit Kat. 
 

Para ejercer presión sobre la compañía, Greenpeace publicó en Youtube (Youtube, 2010) el 
video viral 'Have a break?' (¿Tienes un descanso?) en donde la denuncia contra Nestlé se hacía enfática 
y se invitaba a entrar al sitio web http://www.greenpeace.org/kitkat/ para tomar partido y pedirle a Nestlé 
que le diera a los orangutanes un descanso (a break). 
 

 
Figura No.2. Imagen del comercial realizado por Greenpeace en donde se muestra la chocolatina Kit Kat. 
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Figura No.3. Imagen del comercial realizado por Greenpeace en donde se muestra el protagonista 
consumiendo los dedos del orangután como si fuera la chocolatina. 
 

Una de las imágenes más impactantes del video es en la que el protagonista destapa la 
chocolatina y se ven los dedos de un orangután, los cuales él se come disfrutándolos como lo haría con 
un chocolate, mientras la sangre corre por su rostro. Acto seguido, se muestran las tristes escenas de la 
selva deforestada que evidencian el daño causando por Nestlé. 
 

 
Figura No.4. Imagen del comercial realizado por Greenpeace en donde se muestra la deforestación en el 
bosque de Indonesia, hogar del orangután. 
 

Paralelamente, se invitó a los usuarios de Facebook a que utilizaran el logo Killer, con la 
transformación hecha al de la chocolatina Kit Kat, que ya aparecía en el video viral y el sitio web. 
 

Nestlé anunció que retiraría de su grupo de Facebook todos los comentarios que aparecieran 
con el logo Killer, y utilizando su poder corporativo hizo retirar el video de Youtube. (Isaza, 2010) 
 

Ante este enfrentamiento, los usuarios fueron más allá y desarrollaron su propio sitio web en 
Facebook: Kit Kat Nestlé Killer. Allí realizaron sus denuncias contra la marca, subieron todo tipo de 
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adaptaciones con el logo, el video viral (que sí mantuvo publicado la plataforma Vimeo, ganando mejores 
opiniones por encima de Youtube) y las fotografías publicadas por Greenpeace a las afueras de las 
oficinas de Nestlé con protestantes disfrazados de orangutanes, que eran retirados a rastras por la 
policía. (Kit Kat Nestlé Killer, 2010) 
 

 
Figura No.5. Pantallazo de la página Kit Kat Nestlé Killer creada por los usuarios en Facebook. 
 

El 17 de mayo, después de un par de meses de protestas, Greenpeace agradeció en su sitio 
web (Greenpeace, 2010) a los cientos de miles de usuarios que apoyaron la campaña Killer en las redes 
sociales y ejercieron presión contra Nestlé, pues lograron que finalmente la corporación anunciara que iba 
a dejar utilizar cualquier producto que pudiera llevar a la destrucción de la selva de Indonesia. En la 
publicación admitían que Facebook había sido “la arena clave” para ganar la batalla contra Nestlé. 
Desatacaron también el apoyo de redes como Twitter, desde donde los usuarios enviaron 
constantemente mensajes de protesta a la marca. La publicación finalizó invitando a los usuarios a 
celebrar el triunfo y a compartirlo y difundirlo en las mismas redes: Facebook y Twitter. 
 

 
Figura No.6. Pantallazo de la página de Greenpeace donde celebran su éxito frente a Nestlé. 
 



160 
 

La crisis atravesada por Nestlé fue ampliamente comentada en los medios nacionales e 
internacionales. En Colombia, bloggers de elcolombiano.com, eltiempo.com, portafolio.com.co, fueron 
algunos de los que lo analizaron desde las comunicaciones, el mercadeo y las relaciones públicas.  
 

A nivel mundial, la conclusión fue la misma: Nestlé subestimó el poder de los usuarios y manejó 
inadecuadamente la crisis al enfrentarse a ellos en lugar de escucharlos. Además, de fondo también se 
evidenció como cada vez cobra más importancia para los ciudadanos la responsabilidad social de las 
empresas detrás de sus marcas. (Ceballos, 2010). 
 
Conclusiones 
• El que inicialmente fuera considerado un simple consumidor se convirtió en usuario en las redes 

sociales y posteriormente en un ciudadano que, al encontrar un espacio en donde reunirse con sus 
pares, genera una crítica constructiva frente a las empresas detrás de las marcas que antes 
simplemente consumía. 

 
• Queda claro que las empresas no podrán volver a desconocer los reclamos de los ciudadanos, 

quienes una vez toman conciencia de la responsabilidad social también  la exigen a las empresas.  
 
• Igualmente importante es que las empresas aprendan a entablar diálogos con los ciudadanos y que 

éstos a su vez asuman una actitud analítica y crítica frente a la información que reciben, tanto de las 
empresas como de sus pares, buscando así el siguiente paso en la evolución: el ciudadano – 
cibernauta inteligente. 

 
• Los medios también están en tela de juicio por los ciudadanos, ya que en la medida en que permiten 

que sus anunciantes los condicionen para censurar información, serán los usuarios quienes les 
reclamarán responsabilidad y transparencia y, de no encontrar una respuesta aceptable, quienes se 
encargarán de generar una estrategia de comunicación “viral” a través de las redes sociales con la 
cual difundir el mensaje. Quien quedará en evidencia será el mismo medio. 

 
• Frente a la publicidad también queda una enseñanza clara: el usuario también es un ciudadano que 

quiere que se le respete y los mensajes que recibe deben ser en esa línea. Las redes sociales ya 
han comenzado a entender este fenómeno y han desarrollado herramientas con las que el mismo 
usuario filtra lo que quiere ver.  

 
• Así mismo, las empresas y sus marcas deberán aprender a entregar publicidad con carácter 

constructivo e inteligente, porque una vez que el ciudadano se percata de que ha sido engañado por 
un mensaje publicitario, puede convertirse en una influencia muy nociva para esa marca, ya que se 
encargará de dar a conocer esa información a toda su red de amigos y conocidos.  
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