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 Prólogo 

   La comunicación comercial ha sufrido en los últimos años un cambio progresivo y transformador impulsado por la irrupción de internet, la web 2.0 y el surgimiento de un consumidor empoderado, inmunizado y con un desapego creciente hacia la comunicación convencional. 

   La consolidación de la web 2.0 y las redes sociales en nuestra sociedad han motivado un cambio de paradigma en la comunicación, que rompe con el modelo tradicional que va del emisor al receptor de manera lineal; ahora el consumidor se sitúa en el centro del proceso, tiene un papel activo y toma el control de la comunicación. Este aspecto se pone claramente de manifiesto en la definición de medios sociales que la IAB da en su libro blanco sobre la comunicación en redes sociales, en la que se afirma que los medios sociales «dan poder al usuario». Por tanto, nos encontramos ante un consumidor que elige la forma en la que consume información y ocio, y ha cambiado su actitud respecto a su comportamiento de consumo. 

   Estamos inmersos en la era tecnológica en la que los cambios económicos, tecnológicos y sociológicos han afectado a las empresas y a la forma de plantear sus estrategias de comunicación. Vivimos en un mundo digital y por tanto la comunicación también tiende a serlo. 

   Una buena planificación estratégica de la comunicación es fundamental para alcanzar los objetivos de marketing en una organización; sin embargo, los nuevos escenarios que se han alumbrado en esta nueva era digital necesitan adaptar la forma en la que se piensa, diseña, planifica y ejecuta la comunicación en las redes sociales, y eso es algo que podemos conocer con la lectura de este volumen. 

   En palabras de los autores, Federico Sabater y Juan Monserrat Gauchi, este manual es un mapa que ayuda al lector a encontrar dentro del mundo digital el camino adecuado para alcanzar sus objetivos. Sin embargo, no es un «mapa» cualquiera; los autores aprovechan el potencial de la web 2.0 y las redes sociales para llegar de forma brillante y astuta a su destino, y muestran el camino digital a recorrer de manera didáctica, sencilla, y lo más importante, práctica, desgranando paso a paso, de manera aplicada, cómo desarrollar un plan estratégico de comunicación en redes sociales. 

   Partiendo de la estructura tradicional del plan estratégico de comunicación, los autores conectan el mundo online con la realidad offline a través de un ejercicio serio y profundo de la realidad que rodea el mundo empresarial. 

   Federico Sabater y Juan Monserrat han elaborado un manual que aplica la teoría a la práctica desde la primera página; diseñan una estrategia completa y aplicada que no deja lagunas en cuanto a su ejecución técnica y que, por tanto, puede servir de modelo a aquellas organizaciones que necesitan pasar a la acción en el mundo de la comunicación digital y las redes sociales. 

   Estas páginas nos hablan de objetivos y estrategias, de posicionamiento y tráfico en la web, de marketing de contenidos, de estrategias SEO y SEM, de monitorización y análisis de resultados, todos ellos temas capitales para el presente digital. Por ello, sus páginas poseen un gran interés para un público amplio y variado que va desde los estudiantes de comunicación a aquellos emprendedores y empresarios interesados en conseguir una comunicación relevante y eficaz. 

   A mi parecer, el volumen que el lector tiene entre sus manos es una obra sobresaliente. Les invito a leer, disfrutar y descubrir el apasionante camino dibujado por los autores por medio de la comunicación digital en las redes sociales. Que les aproveche, como ocurrió conmigo. 

   Dra. Irene Ramos-Soler
 Profesora del Dpto. de Comunicación y Psicología Social
 Universidad de Alicante
 Alicante, febrero de 2017
 
     
 Introducción 

   La comunicación en la red ya no es una posibilidad para una empresa, las redes sociales no son el futuro, son el presente, y estar en ellas ya no supone una ventaja comparativa frente a otras empresas que no están. No se concibe no estar; en este momento resulta vital para una marca tener una buena comunicación en internet. Eso no quiere decir que tengamos que dejar de hacer comunicación offline, ni tareas de relaciones públicas, ni las propias de un gabinete de prensa, sino más bien tener una comunicación lo más integrada posible. Sin embargo, las posibilidades que nos da la red y el número tan espectacular de público y clientes potenciales a los que podemos llegar, en comparación con otros medios, hace de este tipo de comunicación algo que debemos cuidar de manera prioritaria. 

   Por otra parte, debemos tener claro que estar en internet por estar no solo no va a ser suficiente, sino que puede llegar a ser perjudicial para el prestigio de la marca. Es necesario poseer una estrategia bien definida. Es por ello que planteamos el manual que aquí presentamos, un plan estratégico de comunicación en redes sociales para la marca SPIRULA. 

   El caso concreto que presentamos es un caso real desarrollado para una empresa de reciente creación que todavía no ha sacado ninguno de sus productos a la venta. Es por ello que resulta necesario mantener la confidencialidad de ciertos datos de la empresa, entre otros su nombre. Por este motivo, utilizamos para referirnos a ella en este plan de comunicación un nombre totalmente ficticio: SPIRULA. Entre su producción hay variedades de microalgas, algas para acuarios y algas para consumo humano como la espirulina y, además, el plancton marino. 

   El plan estratégico de comunicación en redes sociales es una herramienta indispensable en el contexto en el que nos desenvolvemos. Este Plan va a ser la guía que nos va a permitir, siguiendo unas estrategias y acciones de comunicación previamente fijadas y planificadas, conseguir los objetivos que nos hemos marcado. Si nuestros objetivos son el destino a donde queremos llegar, este plan sería nuestro mapa para llegar a ellos. 

   SPIRULA es una pequeña empresa puesta en marcha por tres emprendedores que, en el momento de la elaboración de este plan, se encontraba en fase de pruebas. 

   Por ese motivo, el plan que presentamos supone un doble reto: vamos a trazar las estrategias para dar a conocer un producto novedoso y que es considerado gourmet en el mundo de la restauración. Y además, vamos a combinar la planificación estratégica de la comunicación empresarial con la gestión diaria y planificada de la comunicación en redes sociales. Algo que, por desgracia, en la realidad empresarial actual muchas empresas llevan por separado. 

   Por tanto, esperamos que el lector se adentre en este manual con la pasión por descubrir cómo planificar adecuadamente la comunicación omnimedia para lograr unos objetivos previamente determinados para una empresa novedosa. 

   Abordamos este manual desde la doble perspectiva que impone su propia esencia: la comunicación y la gastronomía. La gastronomía forma parte de las industrias culturales y creativas, que «son las que producen y distribuyen bienes o servicios que, en el momento en el que se están creando, se considera que tienen un atributo, uso o fin específico que incorpora o transmite expresiones culturales, con independencia del valor comercial que puedan tener». Estamos en un momento en el que el sector gastronómico está en auge; la cocina siempre ha sido un patrimonio cultural de toda sociedad que, en el caso de España, es especialmente rico. 

   Vivimos una época en la que la gastronomía (como representación cultural y de ocio) está de moda y ha penetrado, vía televisión y otros medios, en todos los hogares y se ha vuelto popular a unos niveles inéditos. Con este plan vamos a intentar hacer un hueco para SPIRULA, a la vez que vamos a ofrecer al lector una guía sobre cómo planificar adecuadamente las acciones comunicativas válidas para cualquier empresa u organización del sector que fuere. 
 
     
 Capítulo I 
Análisis de situación de la empresa y producto 
 
 1. Marco en el que se desarrolla el análisis 
 
  A continuación vamos a explicar el contexto en el que se desarrolla este plan de comunicación, haciendo una descripción y análisis de la realidad que rodea a la empresa y al producto. Para ello hemos intentado tener presentes los factores más importantes implicados en el desarrollo del plan y de la propia empresa y su producto. 

   Cualquier plan de comunicación debería presentar a la empresa en esta primera fase. Para ello, es necesario describir su origen, historia y trayectoria o evolución, ubicación geográfica y principales características de su estructura y de su producto o servicio. Por las necesarias medidas de confidencialidad aludidas anteriormente, nos vemos obligados a obviar este primer paso de presentación. No obstante, a lo largo del análisis externo y también del interno se irán dando pinceladas sobre la misma, las cuales permitirán al lector conocer sus características y objeto de negocio. 

   El análisis de la situación ha sido dividido en dos partes: la externa, que hace referencia a cuestiones sociodemográficas, económicas, tecnológicas, políticas, culturales y donde también tenemos muy presente a nuestra competencia, al sector de las microalgas y al posible público objetivo que más tarde definiremos. 

   En cuanto al análisis interno nos referimos a todas las cuestiones que tienen que ver con la empresa, como la producción, el desarrollo del producto o la comunicación realizada hasta ahora. 

  2. Análisis externo 
 
  En un primer momento vamos a analizar variables que hemos definido como macro, es decir, factores no controlables por la empresa para la que desarrollamos el plan estratégico y que determinan el entorno de la misma. 

   Debemos reseñar que el momento en el que se desarrolla este plan estratégico de comunicación en redes sociales es el año 2016. Los datos proporcionados a continuación giran en torno a esta fecha; no obstante, la validez de este plan no radica en la actualidad de los datos sino en la metodología de planificación proporcionada y en las actuaciones propuestas, que pueden ser extrapolables a otras fechas y condiciones del entorno. 
 
   2.1. Macroentorno de SPIRULA 
 
  Macroentorno demográfico 

   Si se analizan los datos del Instituto Nacional de Estadística, podemos observar cómo se ha estancado el crecimiento de la población residente en España en los últimos años. Esto parece debido al descenso de población extranjera que, desde principios del segundo semestre de 2013 hasta principios del segundo semestre de 2016, descendió en 324.179 personas. Tal cosa ha provocado que, pese a que el crecimiento de la población española haya sido de 340.677 personas, el total de población residente en el territorio nacional haya aumentado muy ligeramente. 

   Macroentorno económico 

   Nos encontramos con una tasa de paro del 18,19 % en el tercer trimestre de 2016, lejos de los datos de 2013, cuando llegó a situarse por encima del 25 %. Si bien es cierto que la precariedad laboral ha aumentado con los denominados minijobs, ya que se han encontrado nuevos fenómenos sociales como los trabajadores pobres. Veremos en un futuro cómo influye este fenómeno en el ámbito social y económico. 

   En cuanto a los datos económicos, el pasado noviembre de 2015 la Comisión Europea hizo públicas sus estimaciones, para este ejercicio y los dos próximos, de crecimiento, empleo, paro, déficit y deuda para los veintiocho Estados miembros. En el caso de España estas cifras no son buenas. El organismo europeo «eleva el incumplimiento del déficit hasta el 4,7 % del PIB este año y al 3,6 % el que viene, lejos del 4,2 % y el 2,8 %, respectivamente, que están pactados con Bruselas» (Suances, 2015). 

   La Comisión no estima una hipotética bajada del paro antes de 2017, con una deuda pública por encima del 101,3 % del PIB ese mismo año. Por su parte, el déficit estructural aumentaría una décima en los dos próximos años hasta situarse en el 2,6 %. Si se compara con el ámbito europeo, el español es el déficit más alto de Europa tras el 4,9 % croata. Peor incluso que el griego, que es del 4,6 %. 

   Sin embargo, el Gobierno de España asegura que se cumplirá el objetivo de déficit con total seguridad. 

   Por otro lado, la CEOE anuncia un ligero crecimiento del PIB para el año 2016, espoleado por un mayor protagonismo de la demanda interna. Estima que «como consecuencia del dinamismo de la economía mundial, la economía española podría recuperar su capacidad de financiación en 2015 y 2016, aunque de manera muy modesta» (CEOE, 2015). Asimismo, afirma que con las actuales tasas de «crecimiento de la economía española, los objetivos del déficit público son factibles» (CEOE, 2015). 

   Macroentorno tecnológico 

   Hasta el año 2008 hubo en España una tendencia alcista en la inversión en I+D, pero esta tendencia cambió cuando la situación económica empeoró. La EAE Business School (2016), en su estudio «La inversión en I+D+i en España», analiza la inversión pública y privada en innovación y desarrollo, tanto en Europa como en España, así como las empresas y sectores más innovadores en España. Las conclusiones de dicho informe para el año 2014 son las siguientes: 
    	 En España se invirtieron 12.800 millones de euros en actividades de I+D+i, un 1,22 % del PIB. 
 
 	 La inversión en I+D+i por habitante en España se sitúa en 273,60 €. 
 
 	 El gasto privado en I+D+i por habitante baja por quinto año consecutivo hasta los 143,8 €, un 3 % menos que el año anterior. 
 
 	 Los países con mayores cifras de gasto en I+D+i por habitante son Suecia (1.464 €), Noruega (1.260 €) y Finlandia (1.194 €). 
 
 	 Suecia, Finlandia (3,18 %) y Dinamarca (3,06 %) presentan los mejores porcentajes del PIB respecto a su inversión en I+D+i. 
 
 	 La tasa de intensidad de innovación española (gasto en innovación en relación con la cifra de negocio generada) fue de un 0,89, un 2 % menos que el año anterior. 
 
 	 El 53 % de la inversión española en I+D+i lo realizan las empresas, seguido de las instituciones de enseñanza superior con un 28 % y la Administración pública con un 19 %. 
 
 	 Madrid, Cataluña, País Vasco, Andalucía y Comunidad Valenciana son las comunidades que más recursos invierten en I+D+i. Sus datos de inversión son: 4.748, 3.118, 1.327, 811 y 621 millones de euros respectivamente. 
 
 	 País Vasco (2,02 %), Navarra (1,75 %), Madrid (1,68 %), Cataluña (1,47 %) y Andalucía (1,03 %) son las que dedican mayor porcentaje de su PIB a actividades de I+D+i. 
  
   Macroentorno político 

   El proyecto se desarrolla en un tiempo de cambio político. El año 2016 transcurre con dos procesos electorales generales en un muy corto espacio de tiempo y un voto muy disperso para la tendencia habitual en la democracia española. 

   En este tiempo se observa el fin de un modelo político tanto en los ámbitos local y autonómico como en el ámbito estatal. Los acontecimientos, sin entrar al detalle, han supuesto el fin de lo que durante años se ha llamado bipartidismo en España, es decir, el monopolio del poder por dos fuerzas políticas hegemónicas que se han turnado en el Gobierno de España, el PSOE y el PP. 

   Macroentorno sociocultural. El mercado de la gastronomía en España 

   España tiene una de las gastronomías más ricas y complejas del mundo, quizás por su peculiar ubicación geográfica, ya que está situada en un lugar privilegiado. Ha sido lugar de paso de multitud de rutas comerciales desde tiempos inmemoriales, donde han coincidido diferentes culturas y costumbres que han ido configurando una gastronomía conocida internacionalmente. Además, las características climatológicas y su situación geográfica hacen que se encuentren multitud de productos de primera calidad a un coste relativamente bajo. 

   En los últimos años hemos visto un verdadero boom de la gastronomía en nuestro país, en el que los nombres de nuestros chefs han pasado de ser desconocidos a formar parte del imaginario colectivo. A finales de los años noventa, una serie de profesionales de la restauración comienzan a ganar premios internacionales, son portada de prestigiosos medios en todo el mundo y no solo de medios especializados en gastronomía. Poco a poco, los medios españoles comienzan a hacerse eco de la fama internacional de Ferran Adrià, Ángel León, Sergi Arola, José Andrés, Joan Roca, etc. 

   Junto con esta situación, o como consecuencia de ella, se comienza a ver un cambio en el enfoque televisivo de la cocina. Después de muchos años de programas de cocina donde el cocinero era un mero ejecutor de la receta, empiezan a aparecer en televisión programas que se centran en él como un artista capaz de desarrollar su arte ante las cámaras. Podríamos poner como ejemplo el programa de Karlos Arguiñano, que dio a conocer a toda una generación de cocineros vascos, con apariciones periódicas de Juan Mari Arzak. Más tarde, la explosión de la cocina televisiva con MasterChef, Top chef, El xef, Pesadilla en la cocina, Deja sitio para el postre, Cocineros al volante o la serie El chiringuito de Pepe. Además de los antes citados, Andoni Luis Adúriz, Ángel León (del que luego volveremos a hablar), Pedro Subijana, Paco Pérez, Ramón Freixa, Bruno Oteiza, Pepe Solla, Carme Ruscalleda, Martín Berasategui, Dabiz Muñoz, Paco Roncero o Dani García comienzan a ser conocidos y reconocidos de forma habitual. Estos espacios han popularizado la cocina de autor y democratizado el acceso a ella y el conocimiento popular de conceptos que, hasta ahora, se circunscribían a las escuelas de cocina y los grandes restaurantes. 

   Estos factores, entre otros, han hecho que exista una demanda de gastronomía casi sin precedentes en este país. Esta se produce en una doble vertiente: tanto en el ámbito doméstico, con el aumento de la demanda de productos gourmet, y por tanto, el crecimiento de las tiendas especializadas en estos, como por el aumento en la demanda de restaurantes que ofrezcan nuevas (y también clásicas) propuestas gastronómicas. 
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