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Título en español
Conceptualización de los medios sociales: oportunidades para la gestión del deporte
Título en inglés
Conceptualisation of Social Media: opportunities for Sport Management
Resumen. Los medios sociales son un fenómeno que está cambiando la forma en la que las personas nos comunicamos y relacionamos, con muchos millones de usuarios en todo el mundo.  En el contexto de la gestión del deporte, los medios sociales están desempeñando actualmente un papel cada vez más relevante en el día a día de clubes, atletas, federaciones, empresas, investigadores, etc. Sin embargo, los estudios realizados hasta el momento sobre medios sociales indican que hay una falta de consenso teórico respecto al término, confundiéndolo en muchas ocasiones con el significado de otros conceptos vinculados a los mismos, algo que puede estar limitando el desarrollo de todo el potencial que tienen. Así, en este trabajo se presenta una propuesta conceptual para clarificar el concepto “medios sociales”, que pueda ser una base para la realización de futuros estudios que ayuden a los profesionales del campo de la gestión del deporte a aprovechar todas las oportunidades que los medios sociales ofrecen en los distintos ámbitos de la gestión.
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Abstract. Social Media is a phenomenon that is changing the way that people communicate and relate among others, with many millions of users around the world. In the context of Sport Management, Social Media currently is playing a role increasingly more relevant in the day to day of clubs, athletes, federations, companies, researchers, etc. Nevertheless, the studies done in the past to the present about Social Media suggest that there is a lack of theoretical consensus regarding the term, confusing it many times with the meaning of other concepts related to them, something that could be limiting the developmental potential that it has. Thus, in this work it is presented one conceptual proposal to clarify the concept “Social Media” that could become a point of study for of future studies that help professionals in the Sport Management field to take advantage of the opportunities that Social Media offers in the different areas of management.
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1. Introducción
Los medios sociales (social media en inglés) no son un fenómeno reciente. Desde hace más de dos décadas han ido apareciendo y desapareciendo diversos tipos de plataformas que permiten la interacción de usuarios ligadas a internet (Stavros, Meng, Westberg & Farrelly, 2014). Parte del éxito de la expansión del uso de los medios sociales se debe, sobre todo en el contexto de las sociedades occidentales, a una cada vez mayor accesibilidad de gran parte de la población a los medios tecnológicos que permiten su funcionamiento. Así, dispositivos móviles como los smartphones, ordenadores, tablets, han facilitado y permitido su eclosión y asentamiento definitivo como medios de comunicación con millones y millones de usuarios. 
La popularización de los medios sociales es tal, que actualmente ya asistimos al crecimiento de generaciones que han vivido el fenómeno de la expansión de los medios sociales desde muy pequeños o incluso desde su mismo nacimiento, destacando de entre ellas la “generación millennial” o “generación Y” (nacidos entre 1979 y 1995) y la “generación Z” (nacidos a partir de 1995), esta última también conocida como nativos digitales. Con este panorama, se estima que en 2019 habrá alrededor de 2.770 millones de usuarios de medios sociales en todo el mundo, frente a los 2.460 millones en 2017 (Statista, 2018). Por otro lado, según IAB Spain (2018), en el contexto español, un 85% de las personas que utilizan internet de entre 16 y 65 años utilizan los medios sociales, porcentaje que representa más de 25,5 millones de usuarios en España, siendo el móvil con un 95%, el dispositivo a través del que más se accede a los medios sociales por delante del ordenador (91%) y las tablets (48%). En cuanto a cifras respecto a su consumo, los usuarios de medios sociales dedican un promedio de 58 minutos diarios, siendo los más utilizados en orden descendente: Facebook, WhatsApp, YouTube e Instagram y Twitter (IAB Spain, 2018). 
La irrupción de los medios sociales en la sociedad ha supuesto toda una revolución en el ámbito de la comunicación, sobre todo en relación a la rapidez, uso y alcance en lo que respecta al modo como interactuamos con el mundo (Abeza, O’Reilly & Séguin, 2017; Abeza, O'Reilly, Séguin & Nzindukiyimana, 2015; Filo, Lock & Karg, 2015; Hambrick & Svensson, 2015). 

Por su parte, autores como Alalwan, Rana, Dwivedi y Algharabat (2017), Folch y Castellano (2017) y Kolokytha, Loutrouki, Valsamidis y Florou (2015) señalan que cada vez las personas prestan más atención a los medios sociales como un elemento importante de su día a día, desarrollando con una mayor frecuencia las interacciones sociales dentro del contexto online, tanto en el ámbito personal como en el profesional. Además, los medios sociales han ido transformando la forma en la que personas, comunidades, organizaciones, y empresas, crean, comparten y consumen información entre ellos (Baccarella, Wagner, Kietzmann & McCarthy, 2018).
Dada la relevancia de los medios sociales para diversos stakeholders y de las numerosas consecuencias asociadas a su uso, los medios sociales han recibido la atención de los investigadores de diversos campos académicos (Kapoor, Tamilmani, Rana, Patil, Dwivedi & Nerur, 2018).  El campo de estudios de la gestión del deporte no ha sido ajeno al auge de los medios sociales, incorporándolos como una nueva forma de comunicarse con grupos de interés, tal y como reflejan algunos estudios recientes (Anagnostopoulos, Parganas, Chadwick & Fenton, 2018; Alonso-Dos-Santos, Rejón-Guardia, Pérez-Campos, Calabuig-Moreno & Ko, 2018; Billings, Broussard, Xu & Xu, 2018; García-Fernández, Elasri-Eijaberi, Pérez-Tur, Triadó-Ivern, Herrera-Torres & Aparicio-Chueca, 2017; García-Fernández, Fernández-Gavira, Durán-Muñoz & Vélez-Colón, 2015; Herrera-Torres, Pérez-Tur, García-Fernández & Fernández-Gavira, 2017; Laurell & Söderman, 2018; Nisar, Prabhakar & Patil, 2018; Spinda & Puckette, 2018; Vale & Fernandes, 2018). 
No obstante, a pesar del aumento de la presencia de los medios sociales en el contexto de la gestión del deporte, existe una falta de consenso teórico-práctico, tanto en el ámbito académico como en el social, en torno al concepto de “medios sociales” y diversos términos vinculados en mayor o menor medida a los mismos (por ejemplo: new media, Web 2.0., redes sociales, entre otros), tal y como queda reflejado en los trabajos de diversos autores (Abeza, O’Reilly & Reid, 2013; Abeza, O'Reilly, Seguin & Nzindukiyimana, 2015;  Carr & Hayes, 2015; Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011; Filo et al., 2015).
Dado que los medios sociales en sí son más propios de otros campos académicos como el de la informática, la sociología o la comunicación, la falta general de un consenso teórico puede estar provocando un marco confuso que esté limitando el desarrollo de todo el potencial que los medios sociales tienen tanto en el ámbito académico, empresarial y/o el educativo, en el contexto de la gestión del deporte. Para dar respuesta a esta problemática, en este trabajo se realiza una propuesta de conceptualización sobre los medios sociales, que busca construir una base teórica sólida que sirva de apoyo para futuros estudios y aplicaciones prácticas sobre los medios sociales en el contexto de la gestión del deporte.
2. Clarificación terminológica y conceptualización de los medios sociales 
La ubicuidad de los medios sociales ha provocado un cambio en el modo en el que nos comunicamos tanto en la sociedad como en el mundo empresarial, rompiendo las barreras geográficas que en el pasado restringían la comunicación. Una transformación tan radical que ha atraído la atención de académicos provenientes de distintos contextos o disciplinas (Dwivedi, Kelly, Janssen, Rana, Slade & Clement 2018). Una atención por los medios sociales que, según Carr y Hayes (2015), también se debe a la expansión de su uso entre la población y a las posibilidades que estos ofrecen. Así, desde hace un par de décadas, los académicos de diversas disciplinas como las relaciones públicas, las ciencias de la información o los medios de comunicación, entre otras, han estudiado este tipo de herramientas comunicativas, ofreciendo distintas definiciones sobre lo que son los medios sociales (ver Tabla 1). 
(Insertar Tabla 1 aquí).

Por su parte, según Abeza, O'Reilly, Séguin y Nzindukiyimana (2015), existe una falta de articulación y una ausencia de evidencia empírica del estado actual y de la evolución histórica de la literatura de los medios sociales en el contexto de la gestión del deporte. Además, de entre los estudios existentes sobre medios sociales, solo unos pocos definen o buscan clarificar dicho concepto (Kapoor et al., 2018). Con todo esto, Kaplan y Haenlein (2010) indican que hay un conocimiento limitado sobre lo que el término “medios sociales” significa de forma precisa, ya que éste todavía no tiene una definición universal acordada entre la comunidad académica (Abeza, O’Reilly & Reid, 2013). 
De forma similar, Carr y Hayes (2015) indican que, a pesar del creciente interés académico por los medios sociales y de la búsqueda de una conceptualización consensuada, actualmente no hay una definición común aceptada de lo que son los medios sociales ni a nivel funcional ni teórico. Dada esta falta de consenso, los autores señalan que el nivel de consolidación de la teoría sobre el uso y los efectos de los medios sociales es limitado. 
Parte de las discrepancias conceptuales ocurren debido a equiparaciones de la expresión inglesa Social Media con algunos términos como: Web 2.0., User Generated Content (contenido generado por el usuario) o new media (nuevos medios), y al uso indistinto de estos cuando realmente no significan lo mismo (Abeza, O’Reilly & Reid, 2013; Abeza, O'Reilly, Seguin & Nzindukiyimana, 2015; Kaplan y Haenlein, 2010).
La Web 2.0., según Kaplan y Haenlein (2010), es la forma en la que los usuarios y los desarrolladores de software empiezan a utilizar la World Wide Web como una plataforma o medio donde el contenido y las aplicaciones dejan de ser creadas únicamente de forma individual y unidireccional, como ocurría con la Web 1.0. La Web 2.0 permite pasar a un contexto en el que continuamente todo puede ser modificado por los usuarios de forma participativa y colaborativa (Abeza, O’Reilly & Reid, 2013). Por otra parte, Abeza et al. (2015) amplían el concepto de Web 2.0. vinculándolo al aspecto tecnológico. Así, la Web 2.0. permite el desarrollo de diversas tecnologías que facilitan la aparición de plataformas online (medios sociales) donde se producen las comunicaciones entre usuarios. De este modo, podemos concluir que la Web 2.0. es la red tecnológica donde se pueden desarrollar los medios sociales, facilitando la creación e intercambio de contenido continuo entre los usuarios, permitiendo que se dé el cambio de usuarios pasivos, como en la Web 1.0., a activos.

Por otro lado, Abeza, O'Reilly, Séguin & Nzindukiyimana (2015) indican que new media (nuevos medios) es otro de los términos relacionados con los medios sociales que lleva a la confusión al utilizarse de forma indistinta. Los new media son una denominación referida a una amplia gama de aplicaciones u objetos culturales vinculados a internet y a las nuevas tecnologías (Blu-ray, ordenadores, teléfono móvil, tablets, entre otros), en contraposición a los old media (viejos medios) como los periódicos, la televisión, la radio o las revistas impresas. En función de lo expuesto, el término new media tiene un significado más amplio que el de medios sociales, englobando a estos últimos. 

En otro orden de cosas, también es frecuente equiparar el término “medios sociales” con el de redes sociales (social networks en inglés), tal y como se aprecia en definiciones como la que aportan autores como Stavros et al. (2014): “los medios sociales o redes sociales, funcionan como comunidades virtuales donde los usuarios crean un perfil público o semipúblico para comunicar o conectarse con amigos o desconocidos con intereses similares” (p.3). Así como todas las redes sociales son medios sociales, no todos los medios sociales son redes sociales, siendo ésta una de las tipologías/grupos en los que clasificar los medios sociales, que quizás sea la más conocida de entre otras (wikis, blogs, mundos virtuales, etc.) dada la popularidad de redes sociales como Facebook, Instagram o LinkedIn.

Desde otra perspectiva, autores como Kietzmann et al. (2011) indican que las discrepancias conceptuales sobre lo que son y no son los medios sociales y las diversas formas que estos pueden tomar, son probablemente una de las principales causas que provocan que una parte importante de gestores y ejecutivos no sean capaces de sacar todo el rendimiento posible al potencial que ofrecen los medios sociales. Con el fin de superar dichas limitaciones teóricas y facilitar la identificación respecto a qué herramientas comunicativas son medios sociales y cuáles no, así como entender su naturaleza, los autores proponen un modelo teórico plasmado en un diagrama en forma de panal de abeja, en el que se definen los medios sociales mediante siete características que pueden estar presentes, en mayor o menor medida, en cada medio social: identidad, conversaciones, compartir, presencia, relaciones, reputación y grupos, tal y como se puede observar en la Figura 1.
(Insertar Figura 1 aquí).

El constructo teórico en forma de panal de Kietzmann et al. (2011) ha sido ampliamente discutido y comentado desde entonces, teniendo una buena acogida entre la comunidad académica, como así lo ejemplifica el hecho de haber recibido más de 1200 citas en artículos de revistas académicas indizadas en Scopus. En un trabajo posterior, Kietzmann, Silvestre, Mccarthy & Pitt (2012) profundizan en el modelo propuesto, señalando que éste puede tener un rol importante a la hora de desarrollar una agenda de investigación sobre los medios sociales.
Aunque haya confusiones terminológicas sobre lo que son o no son los medios sociales, la mayoría de definiciones convergen en que estos están vinculados con las tecnologías digitales, enfatizando la posibilidad de que el usuario genere contenido o interacción (Kaplan & Haenlein, 2010). De esta forma, una de las definiciones sobre los medios sociales más aceptada por los académicos del campo, basándose en las citas que recibe, es la que ofrecen Kaplan y Haenlein (2010): 
“los medios sociales son un grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideológicos y tecnológicos de la Web 2.0, y que permiten la creación y el intercambio de contenidos generados por el usuario” (p.61).
Sin embargo, estudios más recientes, como los de Filo et al. (2015), defienden que se excluya el concepto de Web 2.0. de cualquier definición de medios sociales, ya que estos ya existían previamente a la aparición de la Web 2.0., como apuntan Harrison y Barthel (2009). Para solucionar lo anterior, Filo et al. (2015) se centran en aportar una definición de los medios sociales basada en los componentes y elementos que diferencian a los medios sociales de otro tipo de medios de comunicación: 
“los medios sociales son tecnologías de los nuevos medios que facilitan la interactividad y la co-creación que permite el desarrollo y el intercambio de contenido entre organizaciones (equipos, instituciones políticas, agencias de comunicación y medios) y/o individuos (por ejemplo: consumidores, atletas y periodistas)” (p.167).

Tal y como apuntan Carr y Hayes (2015), uno de los retos a la hora de crear nuevas teorías sobre los medios sociales reside en el desarrollo de una comprensión común del término medios sociales, que permita la inclusión o exclusión de las herramientas comunicativas existentes y las que seguro están por llegar. Para anticiparse a aquellos medios sociales que todavía no han sido creados, Carr y Hayes (2015) ofrecen la siguiente definición atemporal, amplia, aunque precisa, de los medios sociales: 
“los medios sociales son aquellos canales basados en internet, que permiten a los usuarios de forma oportuna, interactuar y selectivamente autopresentarse, bien en tiempo real o de forma asíncrona, con grandes o pequeñas audiencias, de las que se deriva un valor a partir del contenido generado por el usuario y de la percepción de interacción con los demás” (p.50).

Por otro lado, a toda la problemática terminológica señalada anteriormente hay que sumarle la derivada del proceso lingüístico del paso de términos de origen inglés al español. Así, actualmente en el contexto español, está socialmente extendido el uso del anglicismo social media, a pesar de que lo correcto es denominarlos medios sociales (Fundéu, 2015). 
De cara a que los gestores de la actividad física y del deporte puedan utilizar de forma adecuada estas nuevas herramientas, conviene clarificar y definir qué son los medios sociales, y cómo denominarlos de la forma más adecuada. Con esta finalidad, y a partir de las definiciones sobre los medios sociales proporcionadas por los autores más importantes, proponemos la siguiente definición, con el fin de que pueda convertirse en una referencia que guíe futuras investigaciones:
“Medios sociales” es un concepto paraguas que engloba a aquellas herramientas comunicativas, basadas en las tecnologías de internet y de los nuevos medios, que permiten que organizaciones y/o individuos interactúen, intercambiando información y contenido generado de forma individual o compartida, y en tiempo real o de forma asíncrona.
De forma adicional a la definición anterior sobre los medios sociales, presentamos la figura 2, donde se puede apreciar la relación de los medios sociales respecto a otros términos y conceptos vinculados a los mismos, con tal de realizar una clarificación terminológica visual que complemente y sintetice lo ya expuesto a lo largo del presente apartado de este trabajo.
(Insertar Figura 2 aquí).
3. Los medios sociales, una oportunidad para los gestores del deporte
Actualmente es innegable la alta presencia que los medios sociales tienen en el contexto de la actividad física y del deporte. Los usuarios los utilizan para seguir la actualidad de sus equipos favoritos, dirigirse a los deportistas, comentar en vivo los partidos, jugar ligas virtuales, ver partidos en streaming o comprar productos, entre otros muchos usos. 

Por otro lado, los atletas y los clubes, sobre todo en el ámbito del alto rendimiento, también han sido un sector que abrazó la llegada de los medios sociales desde su irrupción, utilizándolos como una forma de desarrollar y vender su marca personal a la par que como vehículo de interacción y comunicación directa con los aficionados. Ejemplo de ello lo podemos encontrar en medios sociales como Twitter o Instagram, donde los deportistas y clubes profesionales superan en algunos casos los millones de seguidores. 
Desde el punto de vista laboral, tal y como apuntan Manning, Keiper & Jenny (2017), los empleadores de la industria del deporte cada vez demandan a sus trabajadores un mayor conocimiento de las nuevas tecnologías y de habilidades informáticas y digitales. En esta línea, dominar medios sociales vinculados estrechamente con el mundo profesional y los stakeholders, como Twitter o LinkedIn, puede ayudar a los futuros profesionales de la gestión del deporte a crear redes profesionales y favorecer la empleabilidad.
En cuanto a un enfoque educativo, los medios sociales tienen el potencial de mejorar el aprendizaje y satisfacer diversas necesidades pedagógicas como resultado de la accesibilidad y funcionalidad que ofrecen. Además, también permiten al alumnado desarrollar contenido propio, compartirlo y reflexionar sobre el mismo, creando oportunidades de aprendizaje entre pares (Lebel, Danylchuk & Millar, 2015) o accediendo al mismo de forma no presencial (Guillen, Herrera & Ale, 2018). Sin embargo, O’Boyle (2014) indica que las universidades todavía no han incorporado los medios sociales a sus aulas, de la misma forma en la que estos tienen ya una gran presencia en la vida cotidiana de las personas o en diversas industrias, por lo que hay oportunidades de realizar investigación e innovación pedagógica sobre los medios sociales en el contexto de las clases universitarias de los estudios de gestión del deporte.
En contraste con las numerosas posibilidades que los medios sociales pueden ofrecer a los gestores del deporte descritas en los párrafos anteriores, tal y como apuntan Baccarella et al. (2018), en la última década hemos asistido a la aparición de un incremento de aspectos negativos asociados a los medios sociales y las tecnologías de la comunicación y la información (TIC). Algunos ejemplos los podemos encontrar en el ciberacoso, el trolling, las invasiones de privacidad, las fake news o las adicciones a los dispositivos móviles, entre otros. De ahí que estos autores como indiquen que sin duda existe un “lado oscuro” de los medios sociales, una vertiente que ha recibido una menor atención por parte de los investigadores en comparación con los estudios que investigan sobre los aspectos positivos que ofrecen los medios sociales. Por ello, sería interesante que en futuros estudios se investiguen los posibles efectos negativos que pueden tener los medios sociales en la gestión del deporte, como pueda ser un daño de la marca, distracciones laborales de los trabajadores, facilitar el pirateo de retransmisiones deportivas, etc. 
Por otro lado, autores como Golpe-Ferreiro, Isorna-Folgar, Gómez-Salgado y Rial-Boubeta (2017), indican que, en los adolescentes, un nivel regular de práctica deportiva lleva tasas inferiores de consumo problemático de internet respecto a los adolescentes que no hacen práctica física, o la realizan de forma irregular. Este dato nos muestra que la actividad física y deportiva también puede ser un elemento positivo a la hora de mitigar y/o solucionar los riesgos que los medios sociales presentan a sus usuarios, algo que puede ser usado por los gestores del deporte a la hora de confeccionar y diseñar programas de actividad física y deportiva. De ahí que sean necesarios más estudios para entender la naturaleza de los medios sociales y sus usos, siendo conscientes tanto del impacto positivo que estos pueden tener como de los riesgos reales que entrañan si no se gestionan de forma adecuada. 
Además, hay otra característica de los medios sociales que justifica su investigación. Tal y como apuntan Folch y Castellano (2017), los medios sociales tienen la capacidad de actuar como “killer applications”, es decir, pueden reemplazar de forma total o parcial tanto servicios tradicionales (como hizo el correo electrónico con el correo tradicional; o medios sociales como Instagram o Youtube con el consumo tradicional de fotografía y vídeo, respectivamente), o bien llevar al ostracismo a medios sociales que otrora fueran populares, como, por ejemplo: Tuenti, Fotolog y MySpace. También pueden aparecer nuevos medios sociales con características distintas a los actuales. Dadas estas posibilidades y su posible impacto, resulta importante la realización de estudios que actualicen periódicamente el corpus de conocimiento sobre los medios sociales. Para ello, sería recomendable realizar periódicamente estudios bibliográficos sobre los medios sociales en el contexto de la gestión del deporte, con tal de conocer si el interés académico por este ámbito de estudio sigue incrementándose y siguiendo o no la expansión de los medios sociales a nivel popular, tal y como indican las cifras de consumo actuales a nivel mundial.
Por último, una vez expuesta la propuesta de clarificación conceptual de los medios sociales, así como sugeridas futuras líneas de investigación, concluimos este trabajo con la expectativa de que éste pueda guiar y animar la realización de próximos estudios que profundicen en este tema, dado el importante papel que los medios sociales están desempeñando en el día a día de clubes, atletas, empresas, investigadores, etc., y el potencial de estos que todavía queda por explotar por los gestores del deporte.
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Tabla 1. 
Recopilación de definiciones sobre los medios sociales

	Autor/es (año)
	Definición

	Carr y Hayes (2015)
	Los medios sociales son aquellos canales basados en internet que permiten a los usuarios de forma oportunista, interactuar y selectivamente auto presentarse, bien en tiempo real o de forma asíncrona con audiencias tanto amplias como restringidas, de las que se deriva un valor a partir del contenido generado por el usuario y de la percepción de interacción con los demás.

	
	

	Filo et al. (2015)

Kapoor et al. (2018)

Folch y Castellano (2017)


	Los medios sociales son tecnologías de los nuevos medios que facilitan la interactividad y la co-creación permitiendo el desarrollo y el intercambio de contenido entre organizaciones (equipos, instituciones políticas, agencias de comunicación y medios) y/o individuos (por ejemplo: consumidores, atletas y periodistas).

Los medios sociales se componen de varias plataformas dirigidas por el usuario que facilitan la difusión de contenido atractivo, la creación de diálogo y la comunicación a un público más amplio. Son esencialmente un espacio digital creado por las personas y para las personas, y proporciona un entorno propicio para que se produzcan interacciones y redes de contacto a diferentes niveles (por ejemplo: personal, profesional, comercial, de marketing, político y social).

Los medios sociales se componen de varias plataformas dirigidas por el usuario que facilitan la difusión de contenido atractivo, la creación de diálogo y la comunicación a un público amplio. Esencialmente es un espacio digital creado por personas y para las personas, proporcionando un entorno propicio para las interacciones y creación de redes de contacto, ocurriendo en distintos niveles (por ejemplo, nivel personal, profesional, comercial, de marketing, político y social).

	Kaplan y Haenlein (2010)
	Grupo de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideológicos y tecnológicos de la Web 2.0, y que permiten la creación y el intercambio de contenidos generados por el usuario.



	Kietzmann et al. (2011)
	Tecnologías basadas en el móvil y la web, que crean plataformas de alta interacción vía usuarios y comunidades que intercambian, co-crean, discuten y modifican el contenido generado por los usuarios.



	LaRose, Connolly, Lee, Li y Hales (2014)


	Canales de comunicación que utilizan los usuarios para formar o mantener relaciones sociales a través de la creación e intercambio de comunicación electrónica interpersonal.



	Stavros et al. (2014)
	Los medios sociales o las redes sociales funcionan como comunidades virtuales donde los usuarios crean un perfil público o semipúblico para comunicar o conectarse con amigos o desconocidos con intereses similares.



	Steenkamp y Hyde-Clarke (2014)


	Los medios sociales son a menudo considerados como plataformas que facilitan compartir la información y la participación.




Fuente: elaboración propia
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Figura 1. El panal de las características de los medios sociales

Fuente: adaptado de Kietzmann et al. (2011)
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Figura 2. Clarificación conceptual de los medios sociales y su ubicación y relación con otros términos cercanos
Fuente: elaboración propia
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