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Prólogo 

			A mediados del pasado siglo XX, concretamente en 1955, la Harvard Business School convocó la 25th National Business School Conference en torno a un tema monográfico que, en ese momento, era absolutamente innovador y prácticamente desconocido en los entornos académico y profesional: la estrategia.

			Bajo el título «Planning the Future Strategy of your Business» y desde la perspectiva de la gestión empresarial (management), la aplicación estratégica, formalizada en un modelo de planificación y como forma de conocimiento, se orientaba a la identificación precisa de unos objetivos («qué») y a la búsqueda de la forma más eficaz de lograrlos («cómo»). 

			El concepto no era nuevo en absoluto. Únicamente lo fue su aplicación a la toma de decisiones empresariales, formalizada en formato científico. En realidad, la estrategia, entendida como conducta, ha existido desde que el mundo es mundo, desde los albores de la humanidad, puesto que los seres humanos siempre hemos sentido la necesidad de seguir cierta normativa encaminada a dirigir nuestros asuntos, optimizando los recursos y las fuerzas disponibles en la tarea de hacer frente a nuestro futuro común. De hecho, las habilidades estratégicas humanas están directamente relacionadas con la supervivencia y se remontan al Homo habilis (Blumenschine, 1986; Potts, 1988). En definitiva, las personas poseemos cierta capacidad estratégica de forma natural, lo que nos permite resolver nuestros conflictos y decidir la manera de alcanzar nuestros objetivos, eligiendo entre diversas alternativas de acción.

			Entendiendo la estrategia como anticipación, desde una concepción proyectiva, no es de extrañar que naciera en uno de los contextos que más preocupación social ha suscitado en la historia de la humanidad, el castrense. El conflicto y la guerra se concebían como el arte de conseguir ventaja frente al otro, según muestran los documentos más antiguos encontrados hasta la fecha, que se remontan a más de 2.500 años atrás, en China (Sun Tzu) y en Grecia (Jenofonte, Aristófanes, Platón, Tucídides, Esquino). 

			Fue, asimismo, en el terreno castrense en el que, en la Italia renacentista (con su nueva concepción del mundo que, liberada del designio divino propugnado por el catolicismo, contemplaba la libre elección personal y, por consiguiente, el cálcu­lo del riesgo en la toma de decisiones), Maquiavelo publicó El arte de la guerra. Este era todo un tratado sobre la planificación estratégica que postulaba que la guerra, como hecho necesario para los Estados, no debía dejarse en manos del azar y debía fundamentarse en leyes, que ejerció una enorme influencia en el pensamiento militar posterior: Napoleón Bonaparte, Federico de Prusia y, ya en el siglo XIX, en Carl von Clausewitz y su tratado De la guerra (1832).

			A partir del siglo XX el paradigma en el que se basaba la concepción exclusivamente militar de la estrategia se fracturó totalmente y se extendió de forma análoga a otras áreas del pensamiento y del quehacer social, insertándose de lleno en la sociedad civil. Así, donde primero se aplicarían los nuevos principios y formulaciones estratégicos no castrenses sería en la política y en la economía, ampliándose posteriormente a la sociología y la psicosociología del comportamiento. No obstante, estos principios hallarían su mejor campo de cultivo en su aplicación al management empresarial, lo que nos conduce nuevamente a la Universidad de Harvard en 1955. Tan solo un año antes, el hecho de que el concepto de estrategia se incorporara de lleno al vocabulario económico y empresarial produjo un enorme impacto; lo hizo de la mano de Peter Drucker (1954) y de su idea de la decisión estratégica, anticipada por el mismo autor en 1946 en su escrito Concept of the Corporation. 

			Como consecuencia, será en la década de los años sesenta del pasado siglo XX cuando se producirá el auge de la estrategia, tanto en el ámbito académico como en el profesional. En el académico, lo hará con la publicación del artícu­lo «Marketing Myopia» de Theodore Levitt (1960), que revolucionaría el enfoque estratégico de los mercados; también con Strategy and Structure de Alfred Chandler (1962), que sostendría que las empresas deben ser capaces de adaptar sus estructuras a sus estrategias, si se encuentran inmersas en entornos cambiantes; y Corporate Strategy de Igor Ansoff (1965), el primer trabajo compilatorio sobre decisiones estratégicas y su proceso de formulación lógica. En el de la praxis profesional, destaca la fundación, en 1964, de la consultora estadounidense Boston Consulting Group, gracias a la iniciativa de Bruce Henderson, la cual desarrollaría dos de los instrumentos más importantes de la estrategia empresarial del momento: la curva de experiencia y la matriz de crecimiento/participación (R. Koch, 1995).

			También durante la década de los años sesenta la estrategia será objeto específico de estudio en el terreno comunicativo. En efecto, en 1963, John Marston, en su libro The Nature of Public Relations, estableció el proceso de toma de decisiones estratégicas en el ámbito de las relaciones públicas. Lo estructuró en cuatro etapas, a las cuales denominó con el acrónimo «RACE» (en español, IACE), que significa: investigación (research), acción (action), comunicación (communication) y evaluación (evaluation). Para crear el modelo RACE, Marston (1963) se inspiró de forma textual en el proceso clásico del management de la dirección por objetivos-DPO (management by objectives, MBO), que consiste en una recopilación de información previa, que debe ser analizada en detalle para, tras aplicar un plan de acción, alcanzar determinados objetivos delimitados con anterioridad. Pese a las seis décadas transcurridas desde entonces, es un modelo que sigue de plena vigencia a fecha de hoy y que no ha sido superado, ya que aquellos autores que aparentemente no se han ceñido de forma estricta a él, en realidad se han limitado, en la inmensa mayoría de los casos, a desarrollar de una manera más extensa las cuatro etapas clásicas marstonianas.

			En la actualidad, sin embargo, y tras casi los sesenta y cinco años transcurridos desde aquel primer encuentro de Harvard, el concepto de estrategia es un término que, con excesiva frecuencia, se define —y se aplica— de manera imprecisa, ambigua e, incluso, confusa, y su polisemia lleva a que se abuse de él en más ocasiones de las deseadas.

			Esta brevísima contextualización del concepto de «estrategia» en un dilatado marco histórico, desde la perspectiva militar inicial de hace casi tres mil años hasta su inclusión en el terreno de la gestión empresarial de mediados del siglo XX, nos permite observar que esa capacidad estratégica humana y el estudio de su aplicación en la toma de decisiones constituye una constante en la historia y que esta ha conseguido no solo mantenerse viva a lo largo de casi tres milenios, sino ir consolidándose con el paso del tiempo pese a los múltiples cambios de paradigma acaecidos durante ese dilatado periodo temporal. 

			Y así llegamos a los albores de los primeros veinte años del siglo XXI en el que nos encontramos hoy. Se trata de momento regido también por un vigoroso, veloz y severo cambio de paradigma que, entre otros muchos motivos, se ve impulsado por la brusca disrupción digital que tanto lo caracteriza y que está modificando por completo nuestras vidas y la forma de relacionarnos y de comunicarnos. Algo que, sin duda, alcanza también a nuevas formas de concebir nuestra toma de decisiones y, por ende, de planificar y de gestionar nuestro futuro, el verdadero objetivo de la estrategia.

			De este modo, al igual que una larga lista de pensadores ha reflexionado con anterioridad acerca de la estrategia, dejándonos el legado de su producción escrita. El libro que el lector tiene ahora entre sus manos, consecuencia de los nuevos retos y desafíos a los que nos estamos enfrentando para poder continuar imantando nuestra brújula hacia el norte de nuestros objetivos, es también —como no podía ser de otra manera— fruto de su tiempo. Así, en la entrada al nuevo milenio en el que el mundo online ha invadido abruptamente nuestra realidad offline, la aportación de la Dra. Smolak y de sus colaboradores en este proyecto editorial tiene el propósito de ayudar al mundo académico a hacer más comprensible la aplicación de la planificación estratégica a sus estudiantes, acotando claramente su aplicación de manera específica al ámbito de la comunicación digital.

			El lector comprobará que, partiendo de un estado de la cuestión inicial, los autores estructuran sus capítulos bajo un formato que incluye preguntas de repaso conceptual, cuestiones que incitan al debate y a la reflexión para, a continuación, exponer ejercicios prácticos, casos de estudio y consejos profesionales para unas mejores buenas prácticas. Tampoco se olvidan de proporcionar, al final, las referencias bibliográficas y los recursos digitales más adecuados a cada tema. Esto es muy de agradecer en este contexto universitario «boloñés» en el que las actualizaciones de los programas docentes de grados y másteres oficiales se han constituido en una constante en los tres últimos lustros, y conviven con la ineludible necesidad de entender —para integrarlas en los nuevos planes de estudio en permanente evolución—, las demandas formativas sobre los nuevos conocimientos, competencias y habilidades formuladas por los empleadores, en consonancia con las nuevas tendencias en la práctica profesional de los comunicadores.

			Animo al lector a adentrarse en la lectura de este apasionante proyecto editorial. Tanto si es usted profesor universitario, como si es estudiante de grado o de máster que desea ampliar sus conocimientos sobre la praxis estratégica aplicada a la comunicación digital, no deje de pasar esta página y deslizar su mirada por las que vienen a continuación. Estoy convencida de que, como a mí, sus contenidos le serán de gran utilidad. 

			Kathy Matilla

			Consultora de estrategias en comunicación y profesora de
 la Facultad de Comunicación y Relaciones Internacionales Blanquerna, 

			Universidad Ramon Llull (URL) 

			Barcelona, diciembre de 2019
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Introducción

			«El social media será solo una palabra de moda hasta que se tenga un verdadero plan». 

			Desconocido

			Bill Shrader ha señalado que internet ha evolucionado desde «una maravilla técnica» a una obligación empresarial. Su universalidad de aplicación, sin embargo, no consiste en interrumpir a la gente mediante caminos cada vez más inteligentes o innovadores, como bien dice Seth Godin. Desde el Manifesto Cluetrain, los libros de Castells y los análisis de Solís, entre otros, la esfera digital no para de crecer, cambiar o evolucionar. Aparecen tendencias nuevas cada año referentes al uso de los medios digitales, sus formatos, ideas o acciones. El desafío hoy en día para los que investigan y enseñan Ciencias de la Comunicación es comprender, analizar, aprender y dominar la comunicación digital, por un lado, y saber enseñar a los aprendices las reglas, principios, conceptos y práctica de este fascinante y dinámico mundo, por otro. Parafraseando la cita anterior, podemos decir que no solo los medios sociales, sino toda la comunicación digital (ya sea 2.0, 3.0, 4.0 u otra) requiere un pensamiento y plan estratégico para saber gestionar este entorno y las campañas que se desarrollan dentro de él. Esto es fundamental para el bien de una organización o empresa, ya que dejarse llevar por las múltiples modas efímeras del entornoen línea no ayuda a alcanzar los objetivos en este complejo mundo donde el usuario y el contenido son los reyes, las conversaciones reinas (J. Munsell) y la atención la moneda de las actividades online. La estrategia aplicada al mundo digital va más allá de comprar la atención mediante una campaña publicitaria en internet, pedírsela a los medios a través de las relaciones públicas 2.0 o una acción inusual de marketing digital para fomentar ventas, sino que consiste en ganar la atención de los públicos «creando algo interesante y valioso» que se difunde en internet (David Meerman Scott). Lo que denominamos hoy «digital» u online ha humanizado las empresas (O. Regalado) y hace posible mantener muchas conexiones con los demás (Pierre Omidyar).

			Los planes de estudio necesitan un ajuste aún mayor a la realidad digital en nuestro campo. De forma similar, las asignaturas necesitan evolucionar hacia este ámbito con mayor ritmo y, de este modo, abarcar más campos, temáticas, conceptos y tareas profesionales. Los alumnos necesitan competencias digitales, dominar la publicidad y relaciones públicas online o al menos conocer las bases, las definiciones que ayudan ir aprendiendo este oficio y desarrollarse de manera profesional. 

			Los últimos años, en el mundo académico y, con anterioridad, en agencias, start-ups y e-commerce me han enseñado aprender a un vertiginoso ritmo la evolución desde 1.0 a 4.0. No hay apenas tiempo para adaptarse, ya que el margen es muy limitado, la dinámica de cambio exige un poco de actitud y conocimientos del método Agile/Scrum, es decir, una técnica para probar y evaluar los resultados donde la falta de experiencia o mala preparación previa podría afectar el resultado final. 

			Respondiendo a las inquietudes y demandas de los alumnos con quienes he trabajado los últimos años en mis clases, aprovechando mis conocimientos profesionales previos y los de mis compañeros de viaje profesional, respondiendo a las demandas de un mercado competitivo y exigente, y con el objetivo de enriquecer los contenidos de aprendizaje ofrecidos por la universidad, he creado un libro enfocado en la práctica profesional. Un libro que repasa de forma lo más completa posible el actual panorama de gestión estratégica del complejo mundo de comunicación digital y sus diversas facetas. Esta obra se crea con la intención de abordar los conceptos básicos de los diferentes campos de comunicación aplicada a los entornos digitales y ponerlos en práctica en forma de los ejercicios, casos de estudio y tareas, así como las preguntas y herramientas para ir entrenando a los jóvenes adeptos a la comunicación digital en una variedad de situaciones con las cuales se van a encontrar en su mundo laboral. Poner en práctica la teoría es clave en esta profesión, y confiar en las habilidades de los alumnos para poder trabajar de este modo en un entorno tan dinámico y cambiante les ofrece la posibilidad de prepararse de afrontar desafíos profesionales de cualquier naturaleza, ya sea la implementación de Adwords, relaciones públicas 2.0, gestionar crisis en redes sociales o colaborar con un influencer. 

			Hay muchos libros de marketing y publicidad digital, para los community managers y sobre algunas redes en particular, muchos de los cuales ya se encuentran anticuados debido a los cambios experimentados por la esfera digital de la comunicación. No pretendemos hacer recopilaciones de ellos o enseñar qué es Twitter. Nos enfocaremos en tareas muy prácticas, desafíos muy concretos, situaciones típicas y comunes que se deben afrontar en este trabajo donde un recién licenciado se puede sentir perdido. Al final, la competencia más valiosa que se puede obtener es saber solucionar problemas y ofrecer soluciones en tiempo limitado y en situaciones muy diversas. Tener un libro sobre esta temática, enfocado a estas habilidades abrirá puertas a los futuros profesionales de la comunicación para que sean capaces de trabajar de forma independiente al nivel académico. 

			De esta manera, lo que se pretende conseguir con este libro es proporcionar contenidos académicos y prácticos actualizados hasta la fecha para impartir las asignaturas de Publicidad, Comunicación, Marketing y Relaciones Públicas digitales, creando de este modo una base sólida de aprendizaje en forma de contenidos, ejercicios y casos de estudio y fomentar, de este modo, la aplicación de inteligencias múltiples en el aula. 

			Estructura orientativa de cada capítulo del libro:

			1) Conceptos clave. Cinco o seis expresiones que contienen los conceptos clave del capítulo.

			2) Resumen del capítulo.

			3) Introducción al tema.

			4) Preguntas de repaso.

			5) Ejercicios prácticos.

			6) Cuestiones a debate o para reflexionar.

			7) Consejos profesionales y buenas prácticas.

			8) Referencias para las lecturas y enlaces de interés.

			Al final del libro se encuentran algunos casos de estudio propuestos por los profesionales y las empresas del sector con ejercicios prácticos, así como un listado de herramientas y algunos recursos adicionales de interés. 

			La estructura del libro sigue el siguiente orden, desde investigar hasta evaluar la campaña en el entorno digital, y contiene ocho capítulos:

			• Introducción a los entornos 2.0 y posteriores (capítulo I).

			• Planificación y pensamiento estratégico (capítulo II).

			• Creación, implementación y gestión de estrategias SEO y de contenidos, de campañas publicitarias y colaboraciones con influencers, así como de relaciones públicas 2.0 (capítulos III a VII).

			• Medición y evaluación de las campañas en los entornos digitales (capítulo VIII). 

			El libro está pensado como un manual que presupone algunos conceptos básicos mínimos que ayudan a comprender el temario y enfoque principalmente práctico y profesional. El libro puede servir a los docentes universitarios y profesionales para impartir clases sobre gestión de las tecnologías aplicadas en publicidad, relaciones públicas y marketing digital (planificación e implementación de las estrategias y campañas digitales de diversa índole) y, asimismo, constituir una guía profesional independiente que otorgue al alumno las competencias y herramientas necesarias para que aprenda de forma autónoma. 

			Os deseamos un buen viaje por los contenidos de este fascinante mundo online y los procesos comunicativos que tienen lugar en él. 

		


		
			Capítulo I

			Introducción a la comunicación digital: evolución y conceptos básicos

			Emilia Smolak-Lozano


			Conceptos clave

			• Definición de la comunicación digital. 

			• Estado de la industria digital frente a los medios tradicionales. 

			• Evolución de la comunicación digital. Comunicación 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. 

			• Principios de la comunicación digital. 

			• Manifiestos.

			Resumen

			En este capítulo nos acercaremos a las bases y los principios de comunicación digital. Trazaremos su evolución desde los inicios hasta las herramientas más modernas, desde 1.0 a 4.0, con sus respectivos instrumentos y técnicas, y finalmente conoceremos los términos básicos de la comunicación 2.0.

			
1. Comunicación 2.0 en la organización

			La proliferación y heterogeneidad de la comunicación digital es un hecho observable a nivel mundial. Sin embargo, sus principios son comunes y se pueden describir dentro del modelo de las «3C» (Fernández, 2011, pág 138): conectar, contactar y comunicarse, es decir, poner en común los conocimientos, encontrar e integrar las comunidades, y hacer cosas en colaboración. Esta es la filosofia de la comunicación 2.0, 3.0 o 4.0, así como su entorno estratégico de medios sociales. 

			Definitivamente, la aparición de los medios de comunicación ubicados en el ecosistema digital, ha cambiado no solo las relaciones públicas en línea en general, sino que, sobre todo, ha modificado la dimensión de la comunicación política. 

			
1.1. El viaje desde 1.0 a 4.0 

			La comunicación que conocemos hoy en día, por un lado, demanda un alto grado de humanización y, por otro, se basa en las sofisticadas soluciones computacionales donde los humanos conversamos entre nosotros y con las marcas o empresas. Se ha evolucionado desde un modelo sencillo hasta el complejo entorno que compartimos con algoritmos inteligentes, bots, e influenciadores virtuales, así como otros productos creados a base de código e inteligencia humana. 

			Las características del proceso podemos resumirla a partir de la sinopsis de Rodríguez (2002, págs. 133-142):

			• Telepresencia/Presencia online.

			• Hipertexto. 

			• Multimedia (documentos, imágenes, sonido, imágenes, animación y vídeo).

			• Hipermedia (hipertexto más multimedia).

			• Entorno online de internet.

			• Interactividad: comunicación recíproca, uno a uno, interacción con el contenido y con el medio. 

			De esta forma contamos con las siguientes etapas en la historia de la web desde la web 1.0 a la web 4.0: 

			1) Prehistoria del entorno online (1966-1978). 

			a)  Correo electrónico.

			b)  Compuserve.

			c)  ARPANET. 

			2) Precursores (1978-1994). 

			a)  BBS (bulletin board systems).

			b)  Usernets. 

			c)  Servicios en línea (Genie, AOL).

			d)  IRC, ICQ y mensajería instantánea.

			e)  Primer blog y bloguero: Justin Hall y su blog personal. 

			3)  Primeras redes sociales/prototipos (1994-1997), tales como Classmates o los primeros servicios de citas en línea. 

			a)  Páginas de contactos para encontrar pareja.

			b)  Foros de debate.

			c)  Blogs/Weblog.

			d)  Chats. 

			4)  Primeras redes sociales como tales (1997-2000).

			a)  Sixdegrees.com. 

			b)  AsianAvenue, MiGente, BlackPlanet.

			c)  LiveJournal.

			d)  MoveOn.

			e)  Napster.

			f)  Plataformas para blogs: Blogger y LiveJournal.

			g)  Third Voice. 

			5)  Etapa de mayores avances en el desarrollo de redes sociales y medios socialesmedios sociales, boom y especialización de esto últimos, así como competencia entre redes sociales (desde el año 2000-2010). 

			a)  Redes sociales generalistas.

			b)  Blogging y microblogging (Blogger y Wordpress).

			c)  Marcadores sociales.

			d)  Sitios para compartir contenido y crear comunidades.

			e)  Redes de nicho y especializadas.

			f)  Servicios online de sindicación de redes sociales.

			g)  Mundos virtuales. 

			Ejemplos: Friendster, Hi5, LinkedIn, MySpace, Facebook, Multiply, Orkut, Kontain, YouTube, Twitter, Pinterest. 

			6)  Fase de «todo social» (social everything) (desde 2010 hasta 2016). 

			Social media has become a huge part of the lives of millions of people worldwide […] It seems that nowadays there are social and user-generated sites for just about every activity you can imagine (Instantshift.com, 2011). 

			Al mismo tiempo que el uso de las redes se establece como practica social, el desarrollo de aplicaciones móviles y el gran impacto del smartphone cambian el uso que se hace de la web, los medios sociales y la mensajería. 

			7)  Fase de automatización y algoritmización. A partir de 2016. Optimización y programación de las campañas de todo tipo. El mercado de datos y primeras crisis de las redes sociales como Facebook por uso fraudulento de los datos de los usuarios, cuestiones de privacidad, manipulación de la opinión pública, influencia política, etc. 

			
1.2. Las características de las diferentes etapas de desarrollo web

			La web 1.0 

			El primer modelo se basó en la creación de la web y estaba limitado al consumo de contenidos: leer y escribir. A través de la web 1.0 se podía acceder a la información de forma unidireccional, sin la posibilidad de interactuar con otros usuarios.

			La web 2.0

			Este modelo, con su nombre conocido universalmente como 2.0, apareció en 2004 gracias a O´Reilly para referirse a una segunda generación de tecnología web cuyo denominador común era la interacción social a través de las comunidades de usuarios. Ofrece una gama de servicios y plataformas de carácter social: redes sociales, foros, blogs, wikis, chats y álbumes de fotografía —u otros sitios para almacenar y compartir contenido audiovisual— presentaciones en red, etc., que fomentan la colaboración y el intercambio ágil de información entre los usuarios de una comunidad o red social. El modelo 2.0 no solo facilita la conexión de unas personas con otras o con las marcas y empresas a través de las plataformas mencionadas, sino también la posibilidad de compartir y colaborar dentro de la red o de cierta comunicad. La aparición de la web 2.0 añade dos funciones más: la participación del usuario y el imperativo de interacción (Instantshift, 2011). 

			La web 3.0 

			Se encuentra en funcionamiento desde 2010, aunque el término lo menciona por primera vez en 2006 un gran crítico de la web 2.0: Zeldman. Su denominación «se asocia a la web semántica, un concepto que se refiere al uso de un lenguaje en la red» (Latorre, 2018, pág. 2). Aunque algunas funcionalidades se empiezan a observar en la web 2.0, este otro modelo de comunicación supone un cambio tecnológico que implica la expansión y el almacenamiento de la información a través de aplicaciones web interconectadas basadas en soluciones en la nube y uso eficiente de los datos (data web), que son básicamente metadatos (de tipo semántico y ontológico) las etiquetas que describen los contenidos y conexiones entre ellos. El uso eficiente e inteligente del lenguaje de las bases de datos (la búsqueda de contenidos utilizando palabras clave es una de las funcionalidades más típicas), geolocalización basada en la independencia del navegador se debe a la necesidad de procesar y rastrear los metadatos y ofrecer soluciones basadas en un conocimiento agregado y organizado. De este modo, aunque las personas posean cierto grado de control sobre los contenidos y las bases de datos y puedan modificarlas, la web 3.0 fomenta la experiencia del usuario.

			La web 4.0

			Empezó en el 2016.

			… la web 4.0 mejora esa experiencia mediante el uso de nuevas tecnologías que permiten un nivel de interacción más completo y personalizado […] permitiendo, no solo que cualquier dispositivo con conexión a internet nos ayude a aprovecharnos de ellos, sino también sirviendo cada uno de nosotros como suministradores de datos a las máquinas (Latorre, 2018, págs. 7-8). 

			Su objetivo es aplicar las soluciones más inteligentes y optimizadas hacia el comportamiento de los usuarios y ofrecer predicciones en base a la información que proporcionan los grandes bancos de datos y avanzados procedimientos computacionales cognitivos y comandos basados en las tecnologías en la nube (big data, deep learning, machine learning, inteligencia artificial y automatización). Un ejemplo sería el manejo por voz de dispositivos tales como Siri, Ok Google o Amazon Echo, bots que ya son capaces de conversar tanto a través de voz como de texto, el lenguaje más natural en los buscadores, la automatización de campañas publicitarias, etc.

			
2. La era de la comunicación digital y sus características

			Según Solis y Kutcher (2010), la era digital es el fruto de una evolución tecnológica que ha generado cambios y modificaciones en las economías y sociedades modernas transformándolas en economías sociales y sociedades interactivas basadas en las nuevas tecnologías con alcance global. No obstante, Solis y Webber (2012) admiten que dentro de esta evolución observamos el fenómeno del darwinismo digital que ocurre «cuando la sociedad y la tecnología se desarrollan más rápido que nuestra capacidad de adaptación».1 Esto provoca que nuestros usos de dichas tecnologías de comunicación y los métodos de hacer negocios están sujetos a constantes y rápidos cambios que hay que ejecutar con un conocimiento profesional adecuado pero, sobre todo, requieren saber adaptarse de forma muy dinámica. Una de las características esenciales de un impacto tan revolucionario como el del efecto de la evolución tecnológica hacia los medios digitales es la convergencia de los medios y narrativas, así como de las interacciones humanas, que observamos con toda la claridad en el caso de los medios y redes sociales. 

			Además, los medios digitales han transformado el modo de gestión de las organizaciónes, de la comunicación humana, los estilos de vida y las relaciones sociales, de consumo de los medios y de productos, entre otros (Gershon, 2016, pág. 13). Una de estas transformaciones se debe a la convergencia tecnológica de los medios, sus formatos y géneros. Al ser, sin embargo, un término elástico en las ciencias de la comunicación, también denomina a la convergencia social que crea unos espacios nuevos de interacción social a través de la comunicación, sobre todo la implementada en los espacios 2.0 (Gershon, 2016). 

			La aparición y el desarrollo del software libre y de aplicaciones de uso común gratuito ha facilitado la comunicación bidireccional y en tiempo real, eliminando las barreras geográficas y lingüísticas (uso de emoticonos o aplicaciones IA y semánticas que traducen texto al tiempo real, por ejemplo), conectando, asimismo, el gran número de participantes en esta comunicación online en múltiples nodos y conexiones en forma de comunidades virtuales. La manera en que el emisor y el receptor realizan la percepción, creación, distribución y gestión del mensaje digital ha cambiado, se ha democratizado el acceso a este mensaje y permitido su autogestión por parte del usuario, según la autora. Las nuevas tecnologías que han producido la digitalización del mensaje y el proceso comunicativo han provocado, igualmente, la fragmentación del mundo digital, tanto al respecto de los mensajes como de los públicos, creando un flujo de fragmentos digitales que circulan por internet con una velocidad sin precedentes en otros tiempos. Las tecnologías de digitalización han permitido crear mensajes multimedia (audio, vídeo, texto e imagen) y, lo que es más importante, la digitalización de contenidos permite la difusión de mensajes de forma muy económica en cuanto a los costes de producción y distribución. Los «hipertextos», nombrados así por Bauman (2010) «son eternas al mismo tiempo que omnipresentes». Los mensajes, ideas, formatos, soportes y medios empiezan a converger creando narrativas transmedia (Jenkins, 2003). El flujo de los hipertextos digitales nos ha involucrado en el ciberespacio de la era digital, una modernidad «líquida» (Bauman, 2010): una sociedad con flujos informativos y comunicacionales líquidos donde los rasgos formales de idea o mensaje, tales como formato o medio, pierden la importancia y no la determinan, al encontrarse en un proceso de transformación permanente que a su vez nos transforma a nosotros (Papí-Gálvez, 2017). 

			Está compuesta por los espacios del intercambio que se realiza a través de las herramientas interactivas proporcionadas por internet, que son complementarias e independientes a los medios masivos tradicionales. 

			Los medios de comunicación digitales han evolucionado, en su mayoría, debido al proceso de socialización digital. Este es impulsado a través de la innovación del usuario y la popularización del software social. La aparición del prosumer ha creado una «nueva generación» de nación digital que es lo que constituye de la web 2.0 y la web social (Fumero y Roca, 2007, pág. 45), cuyas aplicaciones en su mayoría están disponibles de forma gratuita y son fáciles de manejar, lo que favorece el crecimiento en su uso e implementación por amplias audiencias. 

			La era de conexiones e intercambios digitales según Solis y Kutcher (2010, pág. 20) es una mezcla vibrante y dinámica de culturas e interacciones (véase la figura 1). Es la era de los nuevos medios interactivos, de relaciones y unmarketing, interpretado por los autores de este estudio como el fin de la era de las estrategias puramente publicitarias. Estas quedan sustituidas por las estrategias de comunicación «humanizada» con el objetivo de ganar notoriedad y crear una comunidad de referencia. Estas estrategias se realizan mediante la contribución con contenidos de valor añadido y la implicación de los públicos en sus propios entornos familiares de hábitos y culturas —en el microcosmos— de cada uno, creado por los propios usuarios de internet en el ámbito online. 

			La era digital se caracteriza por la democratización de los medios sociales, la web 2.0, la socialización del poder de las herramientas sociales de comunicación, la integración de las estrategias, herramientas y medios utilizados, además de la participación activa y la cooperación mutua por parte de los usuarios mediante una comunicación que se realiza en modo de diálogo. En este sentido, la era de los medios sociales ha cambiado todo nuestro entorno: al usuario, la economía, la cultura, la aplicación de nuevas tecnologías, el modo de comunicación y la publicidad, y hasta la forma de vivir, ya que la mayoría de nosotros se encuentra más o menos involucrado en los mundos virtuales de sus redes online, apps, soluciones inteligentes, etc. (Auger, 2013).

			Figura 1. Un minuto en internet en el año 2019

			[image: ]

			Fuente: DOMO (2019)

			Solis (2008), en su blog profesional,2 lo define como un intercambio de ideas e información, así como un espacio de alianzas y oportunidades donde las relaciones son la nueva moneda de la economía social, al extender las interacciones y, de este modo, fomentando el capital social. Esta unión entre conversación, espacio en línea y relación define un prisma social o conversacional, como lo llama Solis (2008), que actualizado en 2017 ilustra a grandes rasgos el potencial de una estrategia digital a través del universo de los medios sociales (Solis, 2008-2017).

			El modelo operativo de este tipo de comunicación es el modelo «muchos a muchos» (many-to-many) que se basa en fluidez y el cambio de roles entre el emisor y receptor.

			Además, ofrece un alto grado de potencial en cuanto a la segmentación de los usuarios para hacer llegar mensajes adaptados al público de forma eficaz. Emergen los nuevos públicos formados por el nuevo tipo de usuario/consumidor —el prosumer— que es más consciente, activo y participativo (Aced, 2009; 2013). Adicionalmente, la filosofía de comunicación 2.0 se guía por las reglas de atención: «economía de atención» de los públicos hacia los mensajes de organización, esa es la nueva moneda que determina la efectividad de esfuerzos comunicativos a través de los medios 2.0. Este aspecto se ve relacionado con el nuevo modelo de filtros —gatekeepers— que ejercen las redes sociales a través de sus «muros» —timelines— y, sobre todo, por medio de los algoritmos (Aced, 2013). Estos últimos tienen como objetivo determinar el atractivo y la relevancia del contenido que muestran o no a los usuarios de redes sociales, por ejemplo, Facebook. Las redes sociales y plataformas de medios sociales, junto con los líderes de opinión que utilizan las metodologías 2.0 (blogueros, videoblogueros, instagrammers, etc.) que son grandes e-influenciadores, forman los nuevos públicos intermediarios entre la organización y el público de interés; se añaden a esto las soluciones de IA propias del modelo 4.0 (los bots). Por último, el elemento clave es el poder del efecto viral y el modo de expansión boca a boca que relatan Wilcox, Cameron y Xifra (2012).

			La comunicación digital universalmente llamada 2.0 se realiza a través de las tecnologías y medios digitales de carácter social (aparte de leer y escribir, permite participar e interactuar). De este modo, permite la relación bidireccional entre el mayor número de usuarios y miembros de las redes en tiempo real, creando así un «espacio de los flujos virtuales» (Castells, 1996). Esta se realiza a través de tres pilares:

			1) User generated content (UGC) o ‘contenido generado por el usuario’: abarca el contenido creado, generado y diseminado por los usuarios de medios sociales. Por regla general, se refiere al contenido orgánico, aunque puede ocasionalmente incluir formatos de pago o patrocinados (Media Rating Council, 2015).
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