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			Prólogo

			Cuando en 1995 Nicholas Negroponte, fundador del Media Lab del MIT, escribió que «Computing is not about computers anymore. It is about living», la comunicación digital era percibida aún como algo minoritario. Pocos, en la sociedad en general, y en el sector de la comunicación en particular, fueron capaces de comprender la dimensión del cambio que se avecinaba. 

			El sector publicitario español, con escasas excepciones, decidió interpretar las palabras del investigador del MIT como una exageración apocalíptica. Al fin y al cabo, por aquel entonces, internet no era nada más que un entretenimiento minoritario para científicos, techies o frikis. 

			Al fin y al cabo, también era más cómodo pensar que la publicidad tradicional, con sus grandes producciones audiovisuales, sus tarifas elásticas, sus comisiones, descuentos y rappel, iba a seguir siendo el maná que había hecho de la profesión el paraíso de los más espabilados de la clase. 

			Es cierto que internet tardó más de lo esperado en conquistar todas las facetas de nuestras vidas, pero fue haciéndolo sin pasos atrás y de manera despiadada. Hoy en día, quien navega por la red no es considerado alguien especial; al contrario, a quien carece de amplias competencias informacionales se le califica de rezagado, paria o asocial. Quien no combina una sana vida analógica con una plena existencia virtual es ya un ciudadano de segunda. 

			Hoy esto resulta evidente. Sin embargo, la industria publicitaria, en un primer momento, menospreció la comunicación digital. Alcanzaba a un porcentaje muy reducido de los targets y ofrecía márgenes estrechos. En una segunda etapa, empezó a temerla. Los medios de comunicación se alarmaban ante el declive de las ventas y la aparición de nuevos actores internacionales. En un tercer momento, la industria publicitaria intentó integrar la comunicación digital como un complemento, una pieza más del puzle. Hoy, definitivamente, internet ha cambiado por completo la manera en que concebimos la comunicación comercial. Para siempre. Y buena parte de las compañías que no supieron aceptar esta revolución han desaparecido o han cedido su liderazgo a las empresas que sí supieron adaptarse. 

			La comunicación será digital o no será. Por eso este libro es oportuno, útil y necesario. Y pocas personas tan adecuadas para escribirlo como Ramón Martín-Guart y Jordi Botey. Conozco a Ramón y a Jordi desde hace muchos años y sé que son dos excelentes profesionales, tanto de la publicidad como de la enseñanza universitaria. Dos profesores de planificación de medios, una especialidad muy concreta y muy particular, poco frecuente en las universidades. 

			La planificación de medios constituyó el inicio de la actividad publicitaria, y, a pesar del glamour de la creatividad, sigue siendo hoy en día su motor principal. Para ser un buen planificador o planificadora de medios se necesita, como mínimo:

			1)saber de publicidad

			2)no tenerle miedo a los números ni a las bases de datos

			3)estar siempre a la última de los cambios en el ecosistema mediático

			4)capacidad negociadora

			5)capacidad creativa

			6)comprender las necesidades de las marcas y las motivaciones del consumidor

			Y encontrar todas esas cualidades en una sola persona no es tarea sencilla. Menos aún ser capaz de enseñar un oficio que requiere habilidades tan diversas. Ramón y Jordi saben de publicidad y por eso pueden ofrecernos este glosario imprescindible para navegar por la profesión tal y como se la concibe actualmente. 

			Es este un oficio peculiar, con sus mitos y sus ritos, y su jerga específica. Cuando dos publicitarios tienen una conversación de trabajo, utilizan casi otra lengua, un idioma paralelo. Si hablan de ROI, CTA o touchpoint y no puedes entenderles, queda muy claro que no perteneces al gremio. De ahí la utilidad de este glosario. 

			Un glosario es una lista alfabética de palabras definidas que nos permite entender las peculiaridades de un sector de actividad o una profesión. Para ser profesional de la publicidad hay que entender a otros publicitarios y hay que hablar como uno de ellos. Por ello hay que conocer y comprender los términos que se definen en este libro. 

			Pero en publicidad, además de palabras importadas y palabras inventadas —que para eso es una profesión creativa—, existen también expresiones propias. Por ejemplo: «darle una vuelta». Cuando presentas una idea y tu directora creativa te dice «tienes que darle una vuelta», eso se traduce por «me parece una mala idea, ya puedes seguir trabajando». Darle a algo una vuelta significaría algo así como «ir más allá», encontrar una nueva solución que, tal vez, parta de la anterior, pero que nos lleve a un punto de llegada más original y eficaz. 

			Por eso se ha decidido que, en este libro, a las definiciones tradicionales se les «dé una vuelta», y se las acerque un poco a la vida real, a los puntos de referencia y las emociones del lector. Cada término, como explican sus autores, cuenta con una definición «oficial» y otra «alternativa», con la intención no solo de hacer el contenido más asequible, sino de presentar en todos sus matices conceptos claves de la comunicación comercial actual. 

			Este glosario de términos publicitarios es un mapa de bolsillo para navegar por los mares tormentosos de la comunicación digital. A los profesionales les servirá para contrastar, refrescar o actualizar sus conocimientos. A los estudiantes, para comprender mejor cómo funciona el negocio. Al lector general, para acercarse a un sector de actividad que incide de manera diaria en nuestras vidas, y que se está convirtiendo cada vez en más técnico, complejo y difícil de comprender. 

			A mí me sirve ahora para agradecer a Ramón y Jordi su amistad, su entusiasmo, su generosidad, su profesionalidad y la posibilidad de colaborar, aunque sea de manera breve, en la publicación de este libro.

			José Fernández Cavia

			Profesor titular

			Departamento de Comunicación

			Universitat Pompeu Fabra

		


		
			Introducción

			Tienes en tus manos un glosario breve y conciso. Sin demasiadas pretensiones. No se trata de una recopilación de términos aleatoriamente escogidos y, aún menos, de un diccionario; puede incluso que alguien lo encuentre incompleto —seguro que pueden echarse en falta determinados conceptos. Se trata, más bien, de una obra iniciática, dirigida a estudiantes y profesionales que comienzan en el marketing, la publicidad y los medios digitales y que, necesariamente, deberá ser actualizada periódicamente. En ella hemos querido incorporar, a modo de guía terminológica, aquellos conceptos más al uso en estas disciplinas tan cambiantes.

			Como novedad y para que su consulta y comprensión sea más amena y digerible hemos querido dar una doble definición de cada concepto: en  la Parte I del glosario se desgranan los significados más formales, técnicos y serios; mientras que en la Parte II se interpretan de una manera más creativa, divulgativa y, en ocasiones, no exenta de cierto sentido del humor. Con ello hemos querido mostrar una versión mucho más amable de este territorio lleno de tecnicismos. Es aquí donde queremos agradecer a las creativas publicitarias Montse Bernardo y Noelia Fernández su chispa e imaginación que nos han permitido presentar los conceptos de una manera más original y desenfadada.

			Para elaborar esta guía se ha acudido a distintas fuentes académicas y profesionales. Se han consultado los glosarios especializados sobre marketing y publicidad que algunos de los principales institutos de investigación y asociaciones vinculados al tema de estudio han publicado en los últimos años y han sido revisados y actualizados por los autores.
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