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			Presentación

			Este libro presenta los resultados de una investigación centrada en el análisis de casos de estudio con el objetivo de contribuir al conocimiento en el ámbito de la comunicación, concretamente en sus disciplinas de la publicidad y las relaciones públicas, en el contexto de la era digital.

			Las reflexiones que aporta esta obra se enmarcan en un momento en el que las estrategias de comunicación, tanto publicitarias como de relaciones públicas, de todo tipo de organizaciones se están redefiniendo, en línea con los cambios que comporta la digitalización en los usos de la audiencia en la sociedad red (Castells, 2001) y en el ecosistema social y económico global, del que emerge la denominada nueva economía (Kelly, 1999).

			El estudio de las estrategias de comunicación por parte de marcas nativas digitales tiene valor, no solo para el ecosistema startup, sino para todas aquellas empresas e instituciones que deben afrontar el imparable proceso de transformación digital.

			Para abordarlo, se describe la estrategia de comunicación que siguen destacadas empresas de la denominada nueva economía en sus acciones de publicidad y relaciones públicas. Concretamente, se define el papel que juega la investigación en la estrategia de comunicación de la era digital, para ver de qué modo planifican sus campañas, cuáles son las técnicas a las que recurren habitualmente, cómo las ejecutan y de qué forma evalúan sus resultados.  

			Los casos de estudio que se exponen de forma amplia a lo largo de las páginas de este libro son tres:

			•	Wallapop: la primera app móvil española de compraventa geolocalizada, fundada en Barcelona en 2013. La plataforma centra su interés en los objetos de segunda mano, ya que permite a los usuarios poner a la venta aquello que ya no usan. 

			•	Westwing: fundada en Alemania en 2011, es la primera plataforma europea de comercio electrónico dedicada exclusivamente al sector Home&Living. Westwing lidera el mercado español de venta de muebles.

			•	Fotocasa: portal inmobiliario nacido en 2004 de la fusión de los portales Anuntis y Vivendum, que actualmente pertenece a Schibsted Spain, la compañía de anuncios clasificados y ofertas de empleo más grande y diversificada de España.

			Tal como señala Bassat, la metodología del estudio de caso se utiliza con frecuencia en el ámbito de la comunicación. Bassat pone como ejemplo la Universidad de Harvard, donde se estudia «basándose en el método del caso, es decir, analizando casos reales que han significado el éxito o el fracaso de importantes empresas» (2017, pág. 7).

			Sin embargo, hay que tener en cuenta que, para alcanzar la máxima comprensión, los estudios de caso deben acompañarse de teoría que asiente los conocimientos prácticos que se adquieren. Por ello, esta obra dedica sus cuatro primeros capítulos a realizar un exhaustivo repaso teórico de los conceptos que aparecen desarrollados en el quinto capítulo, centrado en los casos de estudio y en las conclusiones. 

			Así, el primer capítulo enmarca el concepto de comunicación en el contexto de la economía digital. El segundo describe el modelo de planificación estratégica más ampliamente aceptado en el ámbito académico, que consta de cuatro fases: investigación, planificación, ejecución y evaluación. Y el tercero y cuarto abordan, de forma teórica, los conceptos clave de las dos disciplinas, relaciones públicas y publicidad, y su evolución en la era digital, en la que se gesta el sector de la nueva economía a la que pertenecen los casos de estudio.
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			1

			La comunicación en la nueva economía

			La comunicación es un concepto extremadamente amplio. Este libro se aproxima a ella desde el punto de vista de dos disciplinas concretas, las relaciones públicas y la publicidad, abordándolas de forma conjunta bajo el prisma del concepto de comunicación integrada de marketing (IMC, por sus siglas en inglés). 

			La IMC fue introducida en 1989 por la Asociación Americana de Agencias de Publicidad cuando su presidente, Keith Reinhart, formuló la necesidad de integrar los diferentes componentes de la comunicación y, junto con Don E. Schultz, creó el primer programa de investigación sobre la materia.  

			El ámbito de la IMC analiza porqué los consumidores responden a algún tipo de comunicación de forma más positiva que otros y cómo las acciones de comunicación pueden coordinarse y aprovechar sinergias. Un grupo de académicos de la Northwestern University, liderados por Schultz, empezaron a definir la comunicación integrada de marketing como un proceso centrado en la gestión de todas las fuentes de información sobre un producto o servicio al que el público objetivo está expuesto (Schultz, 1996).

			En esa época se planteaba la necesidad de integrar de forma armoniosa todos los instrumentos del mix de comunicación en un conjunto unificado. Así, con independencia de la disciplina que se considere y de los instrumentos, medios o canales que se emplee, la marca hablará al mercado y a sus públicos con una sola voz. Con esta integración se logra, además de coherencia, un mayor impacto. Antes de que surgiera el concepto de la IMC, autores de referencia en el ámbito de la comunicación, como Marston, habían constatado ya esta realidad: «Las relaciones públicas y los programas publicitarios de una empresa están desde luego estrechamente conectados. ¿Por qué tienes una cierta imagen mental de una empresa en particular? ¿Porque conoces sus productos? ¿Porque has conocido a algunas de sus personas? Sí, pero también porque has visto publicidad» (Marston, 1963, pág. 4).

			La comunicación integrada de marketing, considerada como la coordinación estratégica de los mensajes, los canales de comunicación y los públicos objetivo, es actualmente más reconocida aún, si cabe, como forma de armonizar las distintas funciones de la comunicación de marketing con objeto de orientarse al cliente y a sus necesidades. La multiplicación de los canales, la creciente segmentación de las audiencias y la comunicación cada vez más relacional entre público y marcas, hacen aumentar la complejidad de la estrategia de marketing y comunicación. Así lo constata Kotler en su definición: «IMC es un concepto según el cual una empresa integra y coordina cuidadosamente sus variados canales de comunicación para conseguir un mensaje claro, coherente y convincente sobre la empresa y sus productos» (2003, pág. 131).

			La publicidad, protagonista indiscutible de la estrategia comunicativa de las marcas durante décadas, aunque mantiene una posición destacada, se encuentra actualmente en evolución, y obligada a reinventarse constantemente y a coordinarse con otras disciplinas y técnicas comunicativas, tal como argumenta Rodríguez Ardura: «En la actualidad son muchas las empresas que están adoptando una visión distinta de las comunicaciones, de modo que se preocupan por combinar adecuadamente los esfuerzos en publicidad con otras técnicas y soportes de comunicación, como sitios web en internet, campañas de marketing directo e interactivo, acciones de relaciones públicas, etc. Asimismo, son conscientes de que resulta mucho más efectivo coordinar estos instrumentos de comunicación con los demás elementos empleados en el programa de market­ing» (2013, pág. 20). 

			La combinación de técnicas en un mix de comunicación es cada vez más necesaria, según prosigue Rodriguez Ardura: «Ya que cada una de las técnicas de comunicación tiene ventajas e inconvenientes distintos, es habitual utilizar una combinación o mezcla de ellas, es decir un mix de comunicación. Además, se requiere gestionar y coordinar estos distintos instrumentos de comunicación, tratándolos como un todo integrado al servicio de los objetivos de marketing, y no como si fuesen elementos inconexos e independientes» (2013, pág. 385). 

			La comunicación integral de marketing debe seguir cinco directrices, según detalla Velilla (2010, pág. 129): continua, aunque las marcas pueden optar por diferentes modelos de integración; interfuncional, pues no se circunscribe a una función departamental, sino que abarca a toda una organización; integradora, ya que debe implicar a todos los agentes, pues tanto los participantes como los interesados son relevantes: clientes, empleados, accionistas, competidores, entorno sectorial y general, etc. que participan en procesos de cocreación; orientada al cliente, porque es la figura que exige una comunicación integrada y esta orientación significa escuchar al cliente y establecer mecanismos de verdadera retroalimentación; y comprender la importancia crucial de todos los puntos de contacto entre audiencias y marca, pues cada uno de ellos transmite un mensaje.

			Los primeros teóricos que abordaron el impacto de internet en el terreno del marketing se centraron principalmente en estudiar cómo sacar partido de un sitio web para la comunicación comercial y la venta a distancia. Pero en poco tiempo, internet fue considerado mucho más que un canal de venta, llegando a ser señalado como un nuevo medio de comunicación de masas y un soporte publicitario con gran proyección de futuro. 

			Pero no es un medio de comunicación más. Su naturaleza relacional supone, incluso, un paso evolutivo más, tal como destaca Meeker: «Tradicionalmente los nuevos medios de comunicación siempre han mejorado aspectos esenciales de los anteriores. Por ejemplo, los periódicos eran mejores que los pregoneros porque la información quedaba escrita; la televisión era mejor que la radio porque ofrecía imágenes en movimiento y afirmamos que internet es mejor que la televisión porque proporciona información y entretenimiento en directo, de forma oportuna que se puede observar y a menudo almacenar cuando desea el usuario. La publicidad en la red no consiste tan solo en anunciar y distribuir mensajes. También facilita las relaciones con los clientes; la creación de cibermarcas, proporciona servicios al consumidor, genera ventas electrónicas de marketing a la audiencia adecuada y logra crear una personalización de servicios para grandes masas de consumidores, así como un marketing directo e interactivo» (1997, págs. 47-48).

			Con la irrupción de las redes sociales empieza a utilizarse el término web 2.0, que fue acuñado por O’Reilly (2005) para referirse a una segunda generación de la web que, gracias al uso intensivo de páginas dinámicas y aplicaciones conocidas como software social, se beneficia de la inteligencia colectiva para proporcionar servicios interactivos, donde los usuarios tienen control sobre la información. 

			Entre los factores que definen la web 2.0, Marquina destaca la importancia de las «aplicaciones en perpetua situación experimental o en pruebas (fase beta), o sea, en constante evolución» (2013, pág. 12). 

			Otro factor esencial de la web 2.0, más allá de la tecnología pero propiciado por ella, es «la nueva actitud» de los usuarios (Marquina, 2013, pág. 12). Los públicos tienen un papel cada vez más activo en los procesos comunicativos que se generan entre marca y clientes ya que, de acuerdo con Martí (2010, pág. 206), la web 2.0 «democratiza el conocimiento y la participación de los usuarios en el medio; incentiva la cocreación de los contenidos que se generan en ella; y permite el trasvase de estos contenidos entre los diferentes medios digitales interactivos al servicio del usuario». Además, tal como señalan Aced et al., «esas redes tienen sus líderes de opinión que acelerarán y potenciarán la repercusión del mensaje gracias a su potencial de influencia social. No solo por su capacidad de atraer audiencias segmentadas, sino porque sus opiniones son especialmente escuchadas» (2009, pág. 95). En el ámbito de la comunicación, se instaura además el término social media (medios sociales) que, según Correa, Hinsley y de Zuñiga, se define como «un mecanismo de la audiencia para conectar, comunicar e interactuar con los demás a través de mensajería instantánea o redes sociales» (2010, pág. 247). 

			La combinación entre televisión y redes sociales es cada vez más habitual, así como, en general, la convergencia entre los medios de comunicación online y offline, en línea con la descripción de Lorente-Cano: «La creciente convergencia entre la televisión y las redes sociales, mediante la cual los espectadores pueden compartir en todo lugar y en todo momento aquellos contenidos televisivos que más le interesan, y otorgando un valor añadido a la experiencia audiovisual, donde cobra especial relevancia su integración con estrategias publicitarias» (2011, pág. 4).

			Coincidiendo con la consolidación de la web 2.0, empezó a utilizarse la expresión comunicación 360° como sinónimo actualizado de la comunicación integrada, para destacar la estrategia que tiene en cuenta a todos los públicos, en todos los canales en los que una organización puede comunicarse con ellos. De acuerdo con Sánchez Herrera, la comunicación 360° es una evolución de la comunicación integrada de marketing, en línea con lo que mantenían los autores precedentes: «La comunicación 360° se basa en la utilización combinada de todos los instrumentos y métodos posibles para comunicarse con el público objetivo. Tradicionalmente era conocida como comunicación integrada pero hoy en día se conoce así, ya que tiene que haber una sinergia y nexo de unión entre todos los medios utilizados y, además, se debe potenciar el diálogo y la interactividad con el consumidor. Se puede combinar, por tanto, la imagen corporativa, la comunicación interna, las campañas publicitarias tradicionales, las relaciones públicas, la publicidad online, etc., siempre orientadas a conseguir el mismo objetivo» (2012, pág. 13).

			Además de adoptar este modelo de comunicación integrada, el diálogo constante y la relación con el entorno son factores que caracterizan la comunicación 360°, tal como señalan Pintado y Sánchez: «La comunicación en 360° se soporta en un modelo integral que entiende la empresa como un sistema vivo, dinámico y cambiante, relacionado con el entorno que busca la participación coordinada de las diferentes audiencias a las que se dirige la organización, con el objetivo de mantener un diálogo constante y permanente en el tiempo» (2009, pág. 19).

			El diálogo constante con sus públicos es, de nuevo, un factor determinante para Véliz: «La comunicación en 360° es una estrategia basada en el constante diálogo de las organizaciones, que asumen un rol comunicador para generar conversaciones movilizando información con los públicos con los que se relaciona la empresa, a definir de manera estratégica por cada organización» (2006, pág. 93).

			En este libro nos focalizamos en casos de estudio de marcas nativas digitales que se han gestado en el panorama comunicativo de la sociedad red (Castells, 2001), de la que internet, las redes sociales y la comunicación mobile son parte esencial. Los casos de estudio que se presentan en esta obra provienen de empresas de la denominada «nueva economía», un concepto que lleva utilizándose durante las últimas dos décadas para designar el nuevo contexto empresarial interconectado: «La nueva economía tiene tres características específicas: es global, apoya lo intangible —las ideas, la información y las relaciones— y está intensamente interconectada. Estos tres atributos generan un nuevo tipo de mercado y de sociedad, que tienen sus orígenes en redes electrónicas que están presentes en todas partes» (Kelly, 1997).

			El director de la revista Wired, Kevin Kelly (1999) destaca el papel esencial que juega la tecnología en este nuevo escenario, que se ha convertido en el centro de las vidas de las personas. En sus reflexiones, Kelly sostiene que la penetración de la tecnología responde a un modelo de crecimiento orgánico: «Todos los días vemos pruebas de crecimiento biológico en sistemas tecnológicos. Esta es una de las características de la economía interconectada: la biología ha echado raíces en la tecnología y este es uno de los motivos por los que las redes lo cambian todo. (…) La tecnología ha sido capaz de penetrar en nuestras vidas con esta fuerza porque se ha hecho más como nosotros. Se ha hecho orgánica en estructura. Como la tecnología de redes se comporta más como un organismo vivo que como una máquina, para entender cómo funciona la economía interconectada, las metáforas biológicas son mucho más útiles que las mecánicas» (1997, pág. 8).

			Por otro lado, el concepto «nativos digitales» define a las personas, empresas o marcas nacidas en la era de internet. Concretamente, la contraposición teórica entre nativos e inmigrantes digitales parte del ensayo Digital Natives, Digital Immigrants (Prensky, 2001).  

			Prensky destaca en su estudio la diferente estructura cognitiva de las personas que han nacido en el contexto digital, que desarrollan mentes hipertextuales y no secuenciales. 

			Para entender la diferencia entre nativos e inmigrantes digitales, Piscitelli hace el siguiente paralelismo entre lenguas maternas y adquiridas: «Que, para nosotros, inmigrantes, lo digital es una segunda lengua se nota en todo lo que hacemos. Es un acento que matiza todas nuestras actividades y se refleja fundamentalmente en nuestra vida académica y profesional. Vamos a internet cuando no encontramos un libro que previamente dé cuenta del problema. Antes de usar un aparato, leemos el manual. Antes de ejecutar un programa, necesitamos saber qué tecla apretar, etcétera. Justo a la inversa de todos los casos de los nativos digitales, que hacen primero y se preguntan después. Neurológicamente, esta segunda lengua ocupa áreas del cerebro distintas de las que se movilizan con el aprendizaje de la lengua materna. Y no estamos solo jugando con metáforas (...). Los nativos digitales aman la velocidad cuando de lidiar con la información se trata. Les encanta hacer varias cosas al mismo tiempo, y todos ellos son multitasking y en muchos casos multimedia. Prefieren el universo gráfico al textual. Eligen el acceso aleatorio e hipertextual a la información en vez del lineal, propio de la secuencialidad, el libro y la era analógica. Funcionan mejor cuando operan en red, y lo que más aprecian es la gratificación constante y las recompensas permanentes» (2008, pág. 48).

			A diferencia de la mayoría de los inmigrantes digitales, como recuerdan Palfrey y Gasser, los nativos digitales no hacen distinción entre el mundo online y el mundo offline: «Los nativos digitales viven gran parte de sus vidas en línea, sin distinguir entre el online y el offline. En lugar de pensar en su identidad digital y su identidad de espacio real como cosas separadas, solo tienen una identidad (con representaciones en dos, tres o más espacios diferentes). A ellos se suman un conjunto de prácticas comunes, entre ellas la cantidad de tiempo que dedican a utilizar las tecnologías digitales, su tendencia a la multitarea, su tendencia a expresarse y relacionarse entre sí en formas mediadas por las tecnologías digitales y su patrón de uso de las tecnologías para acceder y utilizar información y crear nuevos conocimientos» (2008, pág. vii).

			A medida que van creciendo, los nativos digitales se van convirtiendo en los nuevos líderes empresariales, como señala Hallam en The Social Media Manifesto «la nueva generación de líderes empresariales es “digitalmente nativa” (es decir, nunca han experimentado la vida sin una conexión a internet) y es fácil ver que el futuro de los negocios no será ni offline ni en línea, se integrará» (2013, pág. 146).

			Y, del mismo modo que las personas que nacieron en el contexto digital tienen características comunes que se han englo­bado en el concepto de «nativos digitales» (Prensky, 2001), las empresas nativas digitales también las tienen. Son las denominadas startup (empresas emergentes), concepto cuya primera definición proviene de Blank: «una startup es una organización temporal en búsqueda de un modelo de negocio escalable y replicable» (Blank, 2013, pág. 58).

			Ries aporta una segunda definición del concepto de startup, ampliamente aceptada en el ámbito académico, que la considera «una institución humana diseñada para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema» (Ries, 2012, pág. 14). La clave del funcionamiento de las startup, según Ries, creador del método Lean Startup, es «el mínimo producto viable», que permite lanzar versiones sucesivas del producto para poder medir su impacto antes de acabarlas de desarrollar: «el primer paso es entrar en la fase de construcción tan rápido como sea posible con un producto mínimo viable (PMV). El PMV es aquella versión del producto que permite dar una vuelta entera al circuito de Crear-Medir-Aprender con un mínimo esfuerzo y el mínimo tiempo de desarrollo» (2012 pág. 16).

			La gestión de la comunicación en las startup ha sido objeto de debate en el propio ecosistema del mundo emprendedor. Así, en el blog Startup Marketing de Sean Ellis, aparece por primera vez el término growth hacker, que sigue aún vigente para definir el nuevo perfil pluridisciplinar que se caracteriza por tener como objetivo el crecimiento, combinando en sus acciones de creatividad y tecnología: «un growth hacker es una persona cuyo verdadero norte es el crecimiento. (…) Debe tener la creatividad para descubrir maneras únicas de impulsar el crecimiento, además de probar o evolucionar las técnicas probadas por otras compañías» (2010).
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