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1. LA EVOLUCION DEL PLAN DE COMUNICACION EN LA ERA
DIGITAL

1.1. El cambio en el panorama de los medios

Resulta evidente reconocer que en los Ultimos afios ha habido grandisimos cambios
a la hora de desarrollar las acciones de comunicacidon y de ejercer las tareas de
marketing; el mas notable de ellos, por supuesto, es el cambio de paradigma del
modelo convencional a la era digital y la hiperconectividad.

En las décadas de los afios 70 y 80 del pasado siglo XX, cuando comenzaron su
carrera muchos de los actuales responsables de marketing y comunicacién de las
grandes compaiiias, los televisores solo podian captar dos canales de televisién: “La
1” —entonces llamada “Primera Cadena”— con mas del 70% de la audiencia y “La 2”
gue emitia en ondas UHF. Por aquel entonces, en Madrid habia ocho periddicos que
se vendian diariamente pero no habia ningln periddico que se pudiera considerar
de alcance nacional. Este panorama de medios hacia que trabajar en marketing y
elaborar un plan de comunicacién fuese muy diferente a lo que supone hoy en dia.
Pero hay principios basicos que se aplicaban en aquellos tiempos y han podido
seguir utilizdndose hasta el momento presente durante todas estas décadas y que
permiten alcanzar, cuando menos, un nivel razonable de éxito. Estos son los
principios que trataremos de exponer en este capitulo.

En primer lugar veremos cdmo solian desarrollarse los planes de comunicacion y de
marketing en la era predigital —lo que podemos denominar “la ejecucion clasica”—y
luego abordaremos el entorno y las caracteristicas del nuevo paradigma en la era
digital para comprender mejor cémo cambia la perspectiva cuando el publico est3
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hiperconectado, y cdmo se ha pasado de la estrategia de comunicacion
convencional a la estrategia del didlogo. Luego realizaremos una amplia reflexidn
sobre este proceso, nos preguntaremos hasta qué punto siguen valiendo los
antiguos fundamentos. Y por ultimo, realizaremos una serie de conclusiones sobre
este tema.

1.2. Los planes antes de la era digital

Durante décadas, cuando se procedia a realizar un plan de comunicacion, los
expertos y profesionales solian valorar nueve aspectos que se consideraban
imprescindibles para realizar una buena planificacion (ver figura n2 1). En primer
lugar, en relacidn con el servicio o con el producto: sus caracteristicas, ventajas,
beneficios, etc. Después del producto solia realizarse una cierta investigacion para
conocer el tamano de mercado, su valor, el publico potencial, etc. Todos estos
pasos se daba de manera muy protocolarizada. También era habitual estudiar la
competencia directa e indirecta del producto o servicio, es decir, si las necesidades
a las que respondia nuestro servicio o producto ya estaban siendo satisfechas de
una manera alternativa. A la hora de estudiar la competencia —y esto era un punto
fundamental— habia que realizar una comparacién de las caracteristicas de nuestro
servicio o producto con los de la competencia, por ejemplo, si movia en un rango de
precio similar, si ofrecia una mayor duracién... Es decir, observdbamos las
caracteristicas en las que nuestra oferta podia ser superior para tratar de apoyarnos
en ellas y triunfar en términos de mercado.

Luego llegaba la preparacién de las acciones de comunicacidn propiamente dichas,
gue constituian la parte mas vistosa pero no la Unica del plan de marketing o del
plan de comunicacidon, y que constituian su sustento material. Es mas, podriamos
afirmar sin temor a equivocarnos que las tareas de comunicacién constituian una
parte pequefia, en términos porcentuales, de estos planes citados: qué actividad
realizar, qué resultados se podian esperar, qué presupuesto requerian...
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5. POSICIONAMIENTO
¢Como queremos que se posicione nuestro producto
con respecto a la competencia? (iGran pregunta!)
* Cémo nos perciben ahora
* Como queremos que nos perciban
*  Qué tenemos que hacer para que eso ocurra.

6. CLIENTE
* Comprador, prescriptor e influenciador.
* Usos y actitudes hacia la categoria

1. PRODUCTO
Caracteristicas, Ventajas y
Beneficios

2. MERCADO VENTAS
Unidades/afio, valor y clientes
Segmentos y participacion 2
7. VENTAS/DISTRIBUCION
Red, canales, vendedores y
delegados. Mapa de distribucion.

8. PREVISION DE VENTAS
* \Ventas/afio en unidades y
valor ultimos 5 afios.
* Cifra de ventas para alcanzar el
objetivo

9. TENDENCIAS
* Previsiones econémicas y de
entorno legal o regulatorio.

3. COMPETENCIA

* Competencia directa e
indirecta.

* Comparativa de nuestro
producto en: Precio/
Ventas-distribucion/ . cege 3
Producto/ Comunicacion A e

4. COMUNICACION
Actividad, resultados,
presupuestos.

Fig. 1. El modelo cldsico, basado en nueve pasos consecutivos, vdlido tanto para elaborar
una estrategia de marketing como un plan de comunicacion. Elaboracion: Carlos Lancha.

Las tareas de comunicaciéon incluian la decision de establecer cémo se deseaba
posicionar el producto o servicio, o la imagen de la compafia cuya comunicacién
estdbamos preparando: si se queria transmitir una imagen seria, si se deseaba que
fuese percibida como una opcién aspiracional, si queriamos transmitir innovacién,
una excelente relacion calidad-precio, etc. Otra parte del tiempo se destinaba a
analizar al consumidor, al publico receptor de la comunicacién y a las diferentes
personas que intervenian en el mecanismo de compra: su perfil, sus usos y
actitudes, las diferencias entre compradores y prescriptores... El responsable de
comunicacion o de marketing —que, en bastantes ocasiones, eran la misma
persona— gestionaba también el canal de distribucién, el equipo de ventas y las
acciones en los canales de distribucién. Y habia que realizar el denominado forecast
o plan de ventas: cuantas unidades se deseaba vender, cuales eran los objetivos
generales, los objetivos por canal, etc. Y también era preciso estudiar tendencias y
otros aspectos concretos, incluyendo la legislacion vigente, que podian introducir
cambios a la hora de comercializar el producto o servicio.

Practicamente, todo este proceso era como rellenar un impreso. Suponia realizar un
estudio sistematico del mercado y la elaboracion y el seguimiento del
correspondiente plan de marketing y de comunicacion. Era el procedimiento que se
seguia habitualmente en cualquier compaiiia y se podia aplicar indistintamente en
el ambito de los productos o en el de los servicios, para relanzar la entidad de una
empresa, etc.

Este era el procedimiento utilizado para cualquier empresa para realizar una
propuesta de valor a través de la comunicacion que se desease trasladar al
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consumidor, hubiese o no una transaccion de precio; es decir, esto podia valer para
cualquier producto o servicio, para comunicacion institucional o para difundir las
actividades de una ONG. Podemos decir que este procedimiento constituia —y sigue
constituyendo— un método para organizar nuestro pensamiento a la hora de
plantear una accidon de comunicacion. Y desde luego, sigue siendo valido en la era
digital, porque el pensamiento estratégico es inmutable: creemos que la manera de
influir al publico para que tenga una determinada perspectiva de las cosas, en
esencia no ha cambiado. Pero, de la misma manera, hay actuaciones que se realizan
sin mayor motivo, guiados solamente por la inercia o por imitar lo que hace la
competencia. Por ejemplo, podemos ver ahora a grandes compafiias que estdn
desplegando su trabajo en las redes sociales. Pero no parecen desplegar una gran
estrategia estando ahi y su actuacién parece demostrar que no han reflexionado lo
suficiente sobre por qué estdn presentes en esos medios.

1.3. Maedios y creatividad

Antes, la cuestion era bastante mas sencilla. En definitiva, cada empresa y cada
marca tenian su pequefo cuestionario: cémo definian el servicio o el producto que
ofrecian al publico, cudles eran sus funciones y sus aplicaciones, qué necesidades
del cliente satisfacian, etc. Los plan de comunicacion y de marketing, en su
ejecucién tradicional, tenian de positivo que constituian una expresion
comunicativa relativamente sencilla, particularmente en la parte relacionada con
los medios, por lo que hemos comentado antes: sélo habia dos canales de
televisién, dos o tres emisoras de radio, etc. Pero este planteamiento se desprendia
del hecho de que la marca hablaba a la gente. Y esto es lo que mdas ha cambiado
porque ahora el publico ha dejado de ser un mero receptor, ahora tiene capacidad
de generar sus propias conversaciones y las empresas y las marcas intentan
participar en ellas. Antes las marcas se subian al pulpito de los grandes medios y
hablaban desde ellos; por eso resultaba esencial definir el target group, es decir, a
quién le tenian que hablar.
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Master on Comunicacion de las Organizaciones (Mast CO)

Fig. 2. La ejecucion cldsica de un plan de medios. Fuente: elaboracion propia

Proyecto Innova Docencia 2016-2017, Universidad Complutense Madrid, nimero 90



Por eso los medios se planificaban aplicando un perfil sociodemografico, definido por
unos rangos de edad, habitat, nivel de renta, etc. que era lo que permitia realizar la
segmentacion de la audiometria de los medios. No se hablaba, como hacemos ahora,
de millenials, hipsters, digns, bohemians..., es decir, no se definia al publico en base a
grupos actitudinales. Pero, aun salvando los cambios que ha impuesto el tiempo, es
imprescindible que los planes de comunicacion y de marketing de hoy en dia, para
plantearse cualquier accién en medios, tengan claro todas estas cuestiones que nos
hemos planteado antes: a quién me quiero dirigir, cuanto puedo invertir en
comunicacion, cuando y como voy a hablar... Pero teniendo en cuenta que ahora hay
mas de canales de television, una gran cantidad de medios impresos, las redes
sociales, etc.

A modo de ejemplo, imaginemos cémo planteariamos una campafia de perfume
masculino de alta gama hace unos cuantos afios. Primero definiriamos el target group
gue seria, poco mds o menos, este: varones, de clase media alta y alta, lectores
habituales de prensa y revista. De presupuesto tendriamos un determinada cantidad
para invertir, que nos permitiria alcanzar —pongamos por ejemplo— un 12,5% de share.
Realizariamos una campaiia multimedia, durante los meses de noviembre y diciembre,
etc. Una vez definidas todas estas cuestiones y tras tomar todas estas decisiones,
guedaba esperar a ver si la campafia habia funcionado y el publico se acercaba a la
tienda para adquirir el producto. Pese a su simplicidad, esto es a lo que se resumia un
plan de marketing o un plan de comunicacién. Pero, como hemos dicho, el proceso de
toma de decisiones resulta bastante mds complejo hoy es dia.

Hasta hace poco, las marcas no dialogaban, hablaban. Y lo hacian todas a la vez. Por
ese motivo la creatividad era capital en las campanas de publicidad y en otras acciones
de comunicaciéon, como decia Bernard, el mitico publicitario americano: “El Unico
elemento desleal que es legal es la diferente creatividad de los anunciantes”. Por el
contrario, hoy muchos anunciantes consideran que la creatividad ha pasado de moda
debido a la intensidad que se puede conseguir utilizando las redes sociales
adecuadamente. Pero, si lo pensamos bien, disponer de una buena creatividad en Ila
comunicacidn sigue siendo una baza fundamental. Los anuncios necesitaban y siguen
necesitando cubrir varios objetivos para ser eficaces, como basarse en un buen insight
u ofrecer una ejecucion notoria y de calidad, como han hecho y hacen campafias de
comunicacion que estdn en el recuerdo de todos nosotros: “Piel sana” (Sanex),
“Bienvenido a la republica independiente de tu casa” (lkea), “éTe gusta conducir?”
(BMW), “No tenemos suefios baratos” (Loteria de La Primitiva)...
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Fig. 3. Este eslogan, utilizado por lkea durante afios y comercializado sobre una
humilde alfombrilla, constituye a la vez un excelente insight de la marca, su
posicionamiento en el mercado y una muy brillante propuesta creativa de venta.
Foto: Antdn Alvarez.

Con frecuentemente, en los productos de alta rotacién —los denominados “fast
moving” o “FMCG”—, el insight se reemplazaba por las ventajas de dichos productos o,
enunciado de otra forma, por las “evidencias visuales de superioridad”, como ocurria
en aquellos anuncios clasicos de la cera para zapatos Kiwi, que proclamaba “Mas cera,
menos agua” y el del desodorante para el hogar Ambipur, en el que a un gato se le
ponia una venda en los ojos y no olia el pescado que tenia al lado, para demostrar
visualmente la eficacia de estos productos.

Como deciamos antes, la creatividad resultaba fundamental en aquel momento y
llegaba a formar parte de la esencia de la marca. Hoy puede que ya lo hayamos
olvidado, pero sigue siendo asi. Y afirmarlo no es realizar un ejercicio de nostalgia.
Cuando se hicieron esas campafias que hemos mencionado, en la década de los anos
80, Espafia era la tercera potencia publicitaria a nivel mundial. Era la que ganaba
mayor numero de premios en los festivales, solo por detrds de Inglaterra y Estados
Unidos. Hoy Espafia ocupa puestos intermedios en el ranking de premios en festivales,
seguramente porque se ha olvidado en buena medida la importancia de la calidad y de
la creatividad, y parece que todo el esfuerzo de comunicacién se basa solo en la
presién. Pero, insistimos, en que siguen siendo fundamentales la creatividad y la
relevancia del mensaje a comunicar.

Para cerrar esta revisidon histdrica y la perspectiva de la importancia del panorama de
los medios hace algunas décadas, debemos referirnos a la aparicidn de las centrales de
medios. Estas empresas acapararon la labor que realizaban las agencias de publicidad
planificando y comprando los medios, hasta el punto de que, en ese ejercicio de
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desplazamiento, se han denominado a si mismas como “agencias de medios” y han
tratado de sustituir la planilla donde distribuyen las “x” que sefialan las diferentes
inserciones por lo que dichas centrales llaman ahora “creatividad en los medios”, de
manera que los anunciantes han ido pasando en la segunda mitad de los afios 90 de
trabajar solo con su agencia de publicidad a tener un mix de diferentes empresas para
realizar sus acciones de comunicacion, incluyendo una central de medios.

También en el panorama de los medios aparecieron otras oportunidades que hoy
siguen vigentes como el product placement —situar el nombre de la marca o la empresa
en contenidos de entretenimiento, como series de television—, el sponsoring o
patrocinio, como hizo hasta hace pocos afos el BBVA con la Liga de Futbol y ahora
hace el Banco de Santander, y otros elementos del marketing mix. Posteriormente,
algunas centrales de medios han comenzado a subcontratar tareas de creatividad, con
lo que hay anunciantes que han interrumpido su contacto con las agencias de
publicidad que, de esta manera, empezaron a perder cierta funcionalidad como
creadores de la imagen de las marca, aunque los creativos de calidad han permanecido
en las agencias y se han resistido a trabajar en las centrales de medios.

En este contexto, parecia que lo mds importante era conseguir un plan de medios con
una buena la negociacion econémica que permitiese obtener la mayor rentabilidad —el
mayor numero de pases— posible, y pasé a ser secundaria la calidad creativa que, no lo
olvidemos, es el modo en el que habla la marca. Muchas campafias pasaron a ser el
“rodaje del briefing” y en consecuencia las marcas perdieron lustre y diferenciacion, y
la television y los restantes medios se ganaron la reputacion de no resultar eficaces.
Con ello, fueron cediendo espacio a los medios digitales que empezaron a conquistar
nuevos territorios. Pero lo que en realidad estaba pasando era que el paradigma de la
comunicacidn como mondlogo de marca se estaba convirtiendo, con la llegada de la
era digital, en un modelo ineficiente en si mismo. Como deciamos, estaba apareciendo
la era del didlogo de la marca con el consumidor.

2. DESMARCARSE IMPULSANDO EL DIALOGO CON EL PUBLICO

Para ilustrar esto podemos poner como ejemplo la publicidad del sector de los planes
de pensiones, que en la mayoria de los paises resulta terriblemente mondtona vy
totalmente indiferenciada, sea cual sea la compania que elijamos. Sus mensajes son
muy parecidos y practicamente intercambiables: la mayoria de ellos muestran a una
pareja de jubilados con unos perritos y cierta holgura de medios econédmicos para
disfrutar de su tercera edad. Resulta practicamente imposible en este sector encontrar
un elemento diferenciador de alguna de las marcas. Y en este panorama, ha aparecido
la campanfa de Prudential, una compafiia que, a pesar de tener un nombre muy clasico,
gano el Gran Premio del Festival de Cannes de publicidad interactiva con una campafia
titulada “Day One” que exponia lo que ocurre el primer dia en la vida de un jubilado.
Esta compaiiia realizé el calculo de que en EE.UU. se jubilan diariamente 10.000
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personas. Y todos ellos, después de una vida de 40 afios dedicada trabajo, de repente
no saben qué hacer con su tiempo. Por eso, esta compaiiia cred una web a través de la
cual los recién jubilados podian hablar, comentar su desorientacion ante esta nueva
etapa de su vida, intercambiar ideas para hacer planes... La marca no se limité a hablar
de sus pensiones; por el contrario, tomd la iniciativa y se mostré sensible con la
situacién de los nuevos jubilados y les ofrecié un espacio para intercambiar didlogos.

CONGRATULATIONS
TO NEW YORK'S
NEWEST RETIREES.

Hear their stories on AM 1065

Fig. 4. Pieza de la campana “Day One” de la agencia Droga5 de Nueva York
para Prudential. Fuente AdForum (15/abril/2017): http://bit.ly/2gbscim.

Nike es otro ejemplo parecido: ha pasado de anunciar su eslogan “Just do it” a
estimular un feedback para que el publico seguidor de la marca hable entre si. Y ambos
casos ofrecen ejemplos muy positivos acerca de cdmo las diferentes marcas van
creando un nuevo estilo y no se dedican a agotar la paciencia del publico
presionandole cada vez mas.

3. LA INVASION DEL MUNDO DIGITAL

En este contexto podemos observar cémo las marcas mas inquietas van desarrollando
su comunicacién en la nueva era de la conectividad. Con la generalizacién de los

Proyecto Innova Docencia 2016-2017, Universidad Complutense Madrid, nimero 90



entornos digitales, el hecho de estar permanentemente conectados ha cambiado los
habitos de todo el publico. Para hacernos una idea podemos recordar recordar cifras:
hay ya 10.000" millones de cuentas operativas en las redes sociales; el 90% de la
poblacion esta presente al menos en una red. En el mundo hay 7.500 millones de
teléfonos smartphones y un 87% de la poblaciéon de Espafia dispone de uno de estos
aparatos, situandose entre los tres paises con mayor penetracion mundial.

Por su parte, las compras a través del movil estan creciendo tres veces mds rapido que
el comercio on line. El 17% del comercio en el 2015 se realiza a través del celular pero
solo el 42% de las tiendas espaiolas dicen estar adaptadas para la compra por movil.
En el Internet de las Cosas, probablemente la préoxima generacidon de conectividad, ya
hay actualmente mas de 5.000 millones de objetos conectados entre si y se calcula que
en 2020 llegaran a 50.000, pero segun la IAB el 87% de la gente no ha oido hablar
todavia del Internet de las Cosas. En otra categoria, el volumen del concepto de ROPO,
(research online, investigacion a través de la red), ya mueve 38.000 millones de euros a
nivel mundial. Si comparamos las nuevas personas y los nuevos moviles, podemos
decir que cada dia nacen en el mundo 400.000 nifios y se venden 4 millones de
smartphones. El dominio de lo digital y la hiperconectividad es un hecho incontestable.
Y el trabajo de comunicacion tiene que adaptarse a esta nueva realidad.

Como deciamos, hemos pasado en muy breve plazo de tiempo del pequefio mundo del
publico escuchando qué le decian las marcas a un mundo interconectado donde
imperan la conectividad y las influencias de unos usuarios con otros, y en el que hay
gue levantar mucho la voz para hacerse oir. El consumidor ha cambiado, ya no es un
sujeto pasivo que lee, mira o escucha sino que adopta un rol mucho mas activo pues
ahora crea, comparte, conecta y filtra la informacién. La tecnologia ha modificado de
manera irreversible la forma en la que actuamos con las marcas y los contenidos.

La hiperconectividad provoca que el grafico social del consumidor influya en sus
decisiones de compra y en la construccidon de la imagen de marca, estableciendo
nuevas relaciones entre consumidores y marcas. Por eso, las marcas deben encontrar
la manera de adaptarse a este medio donde el consumidor también controla y puede
producir los mensajes. Pero hay muchas compaiiias lideres que todavia no han
asimilado este proceso de cambio y no comprenden la transformacién que implica la
era digital. Y si una compaiiia tarda en adaptarse, se encontrard con una diferente
percepcion entre lo que hace como marca y lo que esperan sus clientes. Esto supone
una seria infrautilizacidn de la inversién que realiza en sus acciones de comunicacion y
del potencial de negocio en los nuevos entornos, desaprovechando las fuentes de
datos que no se convierten en conocimiento del publico y del mercado, ademas de la
falta de alineamiento estratégico, la pérdida de relevancia del mensaje y la falta de
vinculacidn emocional con sus clientes potenciales.

! Todos los datos sobre entornos digitales han sido tomado del informe IAB (Interactive Advertising Bureau (2016): Estudio Anual
de Redes Sociales. Espafia, abril. Disponible en (20/abril/2017): http://bit.ly/1qDIgvy
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¢Siguen valiendo los antiguos fundamentos? Desde una perspectiva socioldgica,
sabemos que cada generacidon tiende a considerar obsoleto o superado lo que
aprendié de la precedente. A esto se suma que en estos momentos vivimos una
tendencia a sacralizar el mundo digital, a considerar que, ante el nuevo entorno de
conectividad, lo precedente no tiene ninguna vigencia. Ese es precisamente el reto de
los responsables de comunicacién que trabajan en el entorno actual, cuando llega el
momento de realizar una reflexién estratégica en la toma de decisiones: ¢la aparicidn
de un nuevo entorno provoca automaticamente la caducidad de las reglas y principios
vigentes anteriormente? Pero es necesario ser cautos en este proceso a la hora de
sentenciar la muerte de un paradigma y su plena sustitucidon por uno nuevo del que
nos sentimos —falsamente— poseedores de las claves. Es decir, un profesional de la
comunicacidon no puede pensar: "ya que yo uso Facebook, todo el mundo lo usa”.

4. LOS PLANTEAMIENTOS ESTRATEGICOS QUE SIGUEN VIGENTES

El pensamiento estratégico tiende a ser inmutable. Como proceso de trabajo
ordenado, como metodologia, varia muy poco con el paso del tiempo. La plantilla de
los nueve puntos que se ha utilizado durante décadas, le resultara atil a cualquiera
para saber como enfocar actualmente su plan de comunicacién. Decia Shakespeare
que “al que no sabe ddnde va, cualquier camino le resulta largo”. En comunicacion no
se trata sélo de “saber a dénde ir”, sino también de “cdmo tengo que llegar”, y esa
definicion estratégica es la que hay que formular ordenando la informacién para poder
tomar decisiones.

En el entorno social, econémico y tecnoldgico se suceden acontecimientos y cambios
muy profundos pero el modo de acercarnos a su entendimiento y la estrategia para
desarrollar una estrategia de marketing y un plan de comunicacidon suelen ser
inmutables. La aparicion de la calculadora digital no ha cambiado las leyes de la
aritmética, y la aparicién del programa de autoedicién Word no ha conseguido que
haya mas escritores ni mejores. Ha cambiado la manera de hacer las cosas pero todo el
proceso que tiene que haber detras, la reflexion y las decisiones previas, no varian.

Todos tenemos las mismas necesidades basicas de comunicaciéon y de consumo, de
buscar la prosperidad, de temer al error, de sentirnos apreciados, de distinguirnos de
los demas... Son rasgos de conducta inherentes al ser humano y que se expresan
también en las pautas del consumidor. Estos son los cimientos metodolégicos que los
planes de comunicacién y de marketing no pueden ignorar. Y nada de esto ha
cambiado con la llegada de la era digital.
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Fig. 5. La constelacion de objetivos, medios y herramientas utilizados por el
marketing y la comunicacion en la moderna sociedad digital. Elaboracion: Carlos
Lancha.

Es un gran reto para la perspicacia de cualquier profesional de la comunicacion
distinguir lo que cambia de lo que no, en un entorno en el que parece que todo se
mueve a la vez. Los planes de comunicacidén lo seguiran elaborando los estrategas y no
los tecndlogos, pero aquellos no pueden ignorar la tecnologia y la realidad apabullante
del entorno de conectividad y sus consecuencias.

5. SABERSE LAS PREGUNTAS

Otra cuestién en los nuevos entornos, tan abiertos y poco estructurados, es que
grandes problemas no proceden de no conocer las respuestas sino de desconocer cual
es la pregunta que tiene que hacerse el comunicador para acercarse a una solucién de
los problemas estratégicos. Por ejemplo, podemos estar preparando las acciones de
comunicacidn para lanzar un producto o servicio nuevo en el mercado e invirtiendo
grandes sumas en investigacién para conocer el mercado potencial y, quizas, en un
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servicio totalmente nuevo, el mercado potencial no es tan importante, y lo
fundamental, en esta caso, es averiguar si lo que le vamos a contar al consumidor es
relevante para él. Esa es la pregunta realmente importante y en la que debemos
concentrar todo el esfuerzo.

Sécrates ayudaba a sus discipulos a pensar y a avanzar en el proceso intelectual a
través de una concatenacién de preguntas. Saber qué preguntas son las correctas
constituye una habilidad impagable. Porque, si no partimos de las cuestiones
fundamentales, solemos perder mucho tiempo intentando encontrar respuestas a
cuestiones que no son cardinales y eso drena mucha energia y desorienta el
pensamiento.

La sociedad digital representa un cambio tan aparente que parece que ser no sdlo el
mas importante de los Ultimos tiempos, sino casi el Unico que experimentado por la
sociedad moderna. Pero, por supuesto, esto no es asi. El pasado siglo XX, trajo muchos
cambios parecidos en importancia a los que ha introducido Internet y que
transformaron profundamente las conductas de los ciudadanos y los consumidores.
Recordemos que a principios del siglo XX aparecid la radio; y cuando esto ocurrid, y de
manera masiva en todos los hogares habia receptores de radio, se sentencié a muerte
a la prensa escrita. Pero esto no ocurrid. En los afios cincuenta aparecié la television, lo
gue supuso un salto tecnoldgico de gran impacto social, que generé grandes masas de
publico consumidor de imagenes y contenidos. La television, segun se predijo, también
iba a matar a la radio y, por supuesto, a la prensa por segunda vez. Pero esto tampoco
sucedid. En los noventa la telefonia mévil irrumpié de manera masiva, introduciendo
grandes cambios en la manera de intercomunicarse; igualmente, se anuncio el fin
inminente de la telefonia convencional pero las empresas y las familias siguen
necesitando una linea de datos de telefonia fija.

Hay fendmenos que, por su propia naturaleza, son deslumbrantes y en ocasiones
dirigen nuestras preguntas a lugares irrelevantes o poco importantes respecto a la
esencia del problema de comunicacién. Solemos dedicar muy poco tiempo a dar
respuesta a las cuestiones esenciales que hemos visto al principio: éTiene algo nuestra
propuesta que la haga realmente diferente? (Es relevante para el publico? éla
estamos contando bien? ¢Entendemos bien cdémo es la gente con la que queremos
conectar? ¢Esta nuestra marca o nuestra compaiiia diciendo lo que debe decir? éSu
mensaje estd siendo entendido? Si estas preguntas las tenemos claras sabremos
entender e interpretar los datos proporcionados por herramientas como Alexa
(empresa del grupo Amazon que proporciona datos y analisis del trafico web) o NPS 9
(“Net Promote Score”, herramienta que mide la fidelidad de los clientes de una
empresa o de los usuarios de una organizacion) o por los estudios de notoriedad y de
valoracion de las acciones de comunicaciéon que desarrollemos. Las preguntas son
puertas, unas nos abren a la verdad y otras nos distraen metiéndonos en un laberinto.
Elijlamos bien, pues, qué preguntas debemos hacer.
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Y hay cosas que nunca cambiardn: las personas tienen necesidades que satisfacen
mediante la compra y el uso de productos y servicios. Estos productos o servicios
tienen un precio que aparece como resultado de una cadena de valor en la que estan
todos los eslabones de la fabricacidn y la distribucién. Y lo que mds importante: el
intangible que representa la marca, el nombre de la empresa o la organizacién que
respalda una determinada propuesta, es donde reside su superioridad. Las marcas, por
su propia esencia hablan al publico. Y la esencia de la marca es el discurso o didlogo
que se traslada al consumidor. De este modo las marcas generan en el publico
sentimientos de identificacidn, de exclusividad o de estatus.

Las preguntas esenciales para desarrollar un plan de comunicaciéon o de marketing son
cuestiones bdsicas, casi podriamos decir que aristotélicas: el como, el por qué, el
cuanto, el cuando, el cdbmo hacer las cosas... Nada de esto han variado y las cuestiones
son las mismas ahora, en la era digital, que en la era analdgica. Ahora bien, la
vulnerabilidad del didlogo es mucho mayor en el sentido de que la red —Internet—
amplifica mucho los errores, amplifica mucho los mensajes y por eso constituye un
elemento de riesgo. Requiere asumir que la estrategia de didlogo precisa atencién y
mucha gestidon para buscar soluciones, explorar oportunidades y convertir a clientes
descontentos en prescriptores.
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