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La comunicacién 2.0

1.1. Introduccién

Internet ha representado una revolucién en el mundo equi-
parable a la Revolucién industrial, eso ya pocos lo pueden
poner en duda. Una revolucién extremadamente répida, te-
niendo en cuenta que no seria hasta el afo 2000 cuando en
Espafa se generalizé el uso de la red, con la aparicién de
las primeras lineas ADSL. En poco més de quince afios he-
mos pasado de navegar a 56 Kbps a llegar a los 300 Mbps,
lo cual representa un incremento en la velocidad de mas
cinco mil veces la inicial. Su llegada ha cambiado nuestra
forma de acceder al conocimiento y de hacer negocios, de
consumir cultura y de relacionarnos con nuestro entorno. Y,
de entre todos esos cambios, el que mas ha dado un giro
radical a nuestro dia a dia ha sido posiblemente la apari-
cion de las redes sociales (RRSS); hemos convertido las he-
rramientas de las redes sociales en una parte mas de nues-
tras vidas, unas herramientas gue nos mantienen conecta-
dos a nuestros conocidos, que albergan nuestros recuerdos
y a través de las cuales lanzamos nuestros sentimientos y
reflexiones al resto del mundo.

Hace alrededor de diez afios que Facebook se exten-
dié por todo el planeta, y se estima que hay mas de 1.650
millones de cuentas activas, lo cual representa casi un 25
por ciento de la poblacion mundial total. Aln més reciente
es Twitter, y con sus casi seiscientos millones de usuarios,
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parece imposible encontrar un medio de comunicacién tra-
dicional que no mencione la red social como un terméme-
tro del sentir de la sociedad.

Hace unos diez afios no existia YouTube ni sus cientos
de millones de videos subidos, no dimitian concejales por
expresar opiniones en Twitter, no escuchdbamos musica en
Spotify, no existia ninguna tienda que pudiera llegar a fac-
turar varios miles de millones de délares en unas horas. Ha-
ce diez afos, no teniamos smartphones, por lo que jamas
hubiéramos imaginado que una aplicacion de mensajeria
instantanea aniquilaria el gigantesco negocio de los mensa-
jes de texto (SMS) y se podria llegar a vender por 21.000
millones de ddlares, aproximadamente el valor de empre-
sas como Adidas, Kellogg's o KIA.

Esta avalancha de cambios nos ha pillado a todos des-
prevenidos, incluidas las empresas. Hemos tratado de apro-
vechar la ola, de no quedarnos atras. Para ello, hemos lei-
do, nos hemos formado, hemos puesto en duda todo lo
que sabiamos..., y antes de terminar de asentar el conoci-
miento adquirido, la realidad habia vuelto a avanzar a velo-
cidad vertiginosa. Para sentirnos mas seguros, hemos trata-
do de crear manuales que nos digan cémo se hacen las co-
sas ahora, en detalle. Pero, como veremos en las siguientes
paginas, ese ejercicio probablemente sea totalmente inutil.
Ahora es buen momento para volver a los origenes, plan-
tear las redes sociales como instrumentos de comunicacién
y marketing, enmarcando su utilizaciéon dentro de las estra-
tegias clasicas y entendiendo el concepto por encima de la
técnica. jPor qué? Para hacerlas efectivas, para hacerlas
rentables. La velocidad de la m&quina no ha descendido,
pero tenemos que empezar a querer visualizar el escenario
desde una perspectiva elevada.

Hemos vendido y comprado alegremente la idea de
que en internet todo se puede medir, que la publicidad ha
muerto, que el retorno sobre la inversién es instantaneo.
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Esas premisas nos han llevado a creer que la realidad es
plana, y el hecho es que tiene dimensiones cada vez més
complejas.

Podemos medir todo, excepto los impactos que recibi-
mos fuera de nuestras pantallas y que, pese a todo, siguen
condicionando enormemente nuestra forma de actuar, in-
cluso en internet.

La publicidad ha muerto, sélo importa el contenido,
pero todas las redes sociales han puesto en marcha siste-
mas de contratacién de publicidad, algunos de ellos cada
vez mas indispensables para conseguir que nuestro conte-
nido llegue, incluso, a nuestra comunidad. La publicidad ha
muerto, pero las empresas tecnoldgicas intercambian ac-
ciones con los medios tradicionales (televisién y prensa) por
inserciones publicitarias en los mismos (media for equity).

El retorno sobre la inversion es inmediato, pero descar-
gamos en nuestros moviles aplicaciones (apps) en las que
se han invertido decenas de millones de euros y que, afios
después, siguen sin facturar ni un solo euro, como es el ca-
so de Wallapop. Los modelos de negocio son tremenda-
mente complejos y se miden con herramientas de analitica
web en lugar de programas contables: un crecimiento en
usuarios, visualizaciones, interacciones, etc.; y estas estadis-
ticas se traducen en inyecciones de inversores de capital
riesgo, deseosos de inflar la base de datos de usuarios de
otro producto que luego poder vender.

Nos hablan de volumen de ventas, de facturacion, de
usuarios..., y lo relacionan con éxito empresarial, olvidando
que el éxito de una empresa son sus beneficios, y que ven-
der no es necesariamente un sinénimo de ganar. Amazon,
veinte anos después de fundarse, ofrecié unas pérdidas de
240 millones de dolares en 2014.

1.2. ;Cuales son los objetivos de este libro?
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Este libro se propone:

a) Dejar clara la importancia de la comunicacién y del ma-
rketing para cualquier organizacién, centrandonos es-
pecialmente en su vertiente online y, mas concreta-
mente, en la gestién de redes sociales.

b) Incidir en la relevancia de la planificacién para lograr
los objetivos comunicativos y estratégicos de la organi-
zacion y gestionar adecuadamente las posibles crisis
de comunicacion.

c) Aportar una metodologia para realizar una planificacion
de redes sociales adecuada y generar un manual de
estilo, de contenido y de gestidn de las comunidades.

d) Facilitar recursos y herramientas para profundizar en el
entorno del marketing online en general y de las redes
sociales en particular.

Durante todo el libro tratamos de utilizar el término
«organizacién» porque es el que mas supuestos engloba,
pero en todo momento lo planteamos como sinénimo de
empresa, personaje publico, organizacién sin &nimo de lu-
cro, fundacion, administracién publica, marca, producto...;
en casos concretos podremos utilizar cualquiera de estos
otros términos cuando consideremos que en el contexto se
facilita la comprension con el uso de los mismos.

Intentaremos utilizar ejemplos cercanos de pequefias y
medianas empresas, con inversiones publicitarias modera-
das o inexistentes y con plantillas reducidas. ;Por qué? Por-
que quizé existen demasiados libros que hablan de grandes
éxitos obtenidos por grandisimas estructuras, de estrate-
gias y acciones que sélo pueden llevarse a cabo desde pre-
supuestos enormes. Pero la buena comunicacién considera-
mos que no sélo es una cuestién de tamano.

1.3. ¢ Cudles no son los objetivos?
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No tratamos de ser un manual técnico de uso de redes so-
ciales ni de herramientas alrededor de las mismas. Aunque
trataremos algunas funcionalidades concretas de las redes
mas populares, siempre lo haremos desde el punto de vista
estratégico, no técnico; las analizaremos para explorar las
posibilidades que pueden ofrecernos mas que para ver su
manejo pormenorizado. Las redes sociales y las herramien-
tas que las complementan u optimizan continuamente na-
cen, son renovadas y desaparecen; el caracter de este libro
es mas atemporal, centrandose en la planificacién de la co-
municacién, y trata de ser vélido independientemente de
las redes sociales concretas que se estén usando en cada
momento y de sus particularidades técnicas.

No pretendemos crear un manual de buenos usos de
las redes sociales, de cémo hay que comunicar en ellas,
porque no tiene sentido que exista. Cada organizacion o
persona debe comunicar de una forma distinta, ya sea en
sus anuncios en televisién, en sus folletos o en sus redes so-
ciales. Tratar de homogeneizar cémo se debe comunicar,
qué estd bien y qué es incorrecto, va en contra de la propia
esencia de la comunicaciéon: dependiendo del mensaje, del
emisor y del receptor, tendremos que elegir el mejor canal
y el cédigo més adecuado. Trataremos, en cambio, de mos-
trar formas de planificar y organizar protocolos para aumen-
tar la eficacia lo mas universales posibles.

1.4. La comunicacion

Cuando comunicamos, queremos enviar un mensaje a un
publico para alcanzar un objetivo. «Comunicar» guarda una
diferencia importante con «informar»: la informacién trata
de ser objetiva, de ofrecer unos datos lo mas exactos posi-
bles; es el terreno donde, en teoria, deberian moverse los
medios de comunicacion.
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La comunicacién realmente es subjetiva, tratamos de
conseguir un objetivo, de convencer a nuestro receptor a
través de nuestro mensaje de como queremos que nos vea,
de qué identidad queremos mostrarle. Segin la metodolo-
gia publicada por el Gobierno de Navarra «es ahi, en lo
subjetivo, lo emocional, donde trabaja y donde se genera
la verdadera comunicacién, la comunicacién eficaz».

La identidad es aquello que queremos comunicar so-
bre nosotros mismos a nuestro publico, lo que se denomina
también percepcion proyectada; sin embargo lo realmente
relevante es la imagen que tiene este publico de nuestra
marca, la percepcion recibida. La comparacién entre la ima-
gen que tiene de nosotros nuestro publico y la que tiene
de nuestra competencia genera el posicionamiento de mar-
ca.

1.5. ;Qué es la comunicacién 2.0?

La comunicacién tradicional se basaba en un mensaje trans-
mitido por un emisor hacia un receptor. Para ello, el emisor
utilizaba un mensaje, un canal y un cédigo. Cuando el re-
ceptor recibia e interpretaba el mensaje, una vez destilado
del posible ruido alrededor del mismo, el proceso comuni-
cativo llegaba a su fin. Las organizaciones acostumbraban a
realizar una comunicacién unidireccional, bien sea a través
de notas de prensa como de publicaciones corporativas o
anuncios publicitarios. La interacciéon con el receptor era
practicamente nula: Unicamente en las ruedas de prensa,
los periodistas podian ejercer la responsabilidad de repre-
sentantes del receptor, tratando de incidir en ciertas cues-
tiones que pudieran quedar confusas o escasas de informa-
ciéon segun su criterio. La retroalimentacion en cualquier
otro caso se debia descifrar a través de otros datos, como
el nivel de ventas, la fidelizacion del consumidor, las en-
cuestas de satisfaccién o los estudios de mercado; méto-
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dos siempre alejados en el tiempo del momento de la co-
municacién, y con cierto grado de distorsién en sus resulta-
dos.

La comunicacién 2.0 cambia de escenario: pasamos de
unidireccional a no sélo bidireccional, sino multidireccional.
El mensaje es recibido por el receptor, que puede respon-
der al emisor, interactuar con otros receptores, compartir
esa informacién con otros receptores distintos, los cuales a
su vez pueden participar en lo que claramente podemos
definir como una conversacién. Gracias a internet, las cone-
xiones wifi de alta velocidad y el uso masivo de teléfonos
inteligentes (smartphones), esta conversacién ocurre en
tiempo real, pudiendo los participantes de la misma encon-
trarse en cualquier lugar o situacién. En segundos pueden
decirnos claramente si les gusta o no, pueden comprar el
producto que vendemos, pueden comenzar a ser nuestros
fanes —o decidir que es el momento de dejar de serlo—.
La informacién nos llega directamente con sus palabras, sin
filtros de ningun tipo.

La diferencia entre esta conversacién en tiempo real y
la comunicacién tradicional es tan grande que ha generado
una auténtica revolucién. Las organizaciones mas innovado-
ras experimentaron con esta nueva forma de comunicar,
posiblemente sin conocer exactamente cudles serian los
beneficios (o peligros) de la mismas. Siguiendo su estela y
presionados por la aceptaciéon masiva de estos nuevos ca-
nales de participacién social, una gran cantidad de organi-
zaciones las han comenzado a utilizar, en la mayoria de las
ocasiones con una mezcla de escepticismo e improvisacién,
sin analizar los cambios que estas nuevas tecnologias han
provocado en la comunicacion.

1.5.1. Informacién en tiempo real

10
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La velocidad es uno de los principales cambios en la forma
de comunicar. Hasta ahora las organizaciones informaban,
por regla general, poco; y, cada vez que optaban por ha-
cerlo, se realizaba un proceso de destilacién lento y seguro.
¢Cuantos filtros podia llegar a pasar una nota de prensa o
un eslogan utilizado en un anuncio de una multinacional?
¢Cuantos perfiles profesionales (especialistas en marketing,
periodistas, abogados, directivos, asesores...) podian revi-
sar cada publicacién? ;Cuanto tiempo podia dedicarse a
correcciones antes de dar el visto bueno final y lanzarse al
publico receptor? En la sociedad 2.0 se rompe con esta
metodologia radicalmente: las organizaciones deben gene-
rar una cantidad de informacién de forma continuada, sin
apenas interrupcién, que imposibilita ese cuidado quirdrgi-
co; las interacciones por parte de los receptores seran va-
riadas e inesperadas, en fondo y forma, y esperan una res-
puesta (y rdpida). Es en este escenario donde cobra una re-
levancia esencial la adecuada planificacién del trabajo a
ejecutar, asi como los protocolos de actuacion detallados.

1.5.2. Feedback y estadisticas

Esta comunicacién ofrece a las organizaciones un nuevo re-
curso siempre deseado, el feedback por parte de los usua-
rios. Cualquier accién comunicativa anterior se lanzaba al
vacio, y su repercusion era dificilmente evaluable. Ahora se
puede recibir una contestacién inmediata. Esta realidad ha
sido muchas veces sobrevalorada: la calidad de ese fee-
dback dependerd de muchos factores: quiénes y cuantos
estan recibiendo esa informacién y devolviendo el feedba-
ck. No son lo mismo usuarios que clientes; ni siquiera todos
los usuarios tienen por qué ser personas neutras, ejemplos
estadisticos a partir de los cuales poder generar automati-
camente un gréfico; aunque, en cualquier caso, siendo

11
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conscientes de su imprecision, es una fuente espectacular
de informacién directa, dinamica, con un coste reducido y
capacidad de interaccién.

1.5.3. Transparencia

Pero a cambio de este feedback y esta interaccion, las or-
ganizaciones deben asumir una mayor dosis de transparen-
cia: sus empleados, colaboradores, clientes, proveedores,
periodistas y medios del sector comparten escenario, la in-
formacion fluye libremente y a una velocidad dificilmente
imaginable hace apenas unos afios. Todas las caracteristicas
que posibilitan la deseada «viralidad» de las campafias pu-
blicitarias —esa difusién en progresién geométrica realiza-
da por usuarios voluntariamente y sin un interés econémico
— son las mismas que pueden propulsar una noticia negati-
va o un bulo malintencionado sobre nuestra organizacién.

No todas las organizaciones estan dispuestas a asumir
este cambio social que exige una transparencia en su ges-
tion. Puede que, cuando se encuentren ante este dilema,
opten por seguir comunicando de forma tradicional para no
exponerse. Sin embargo, cada dia, esta decisién deja de
ser opcional; las redes sociales posibilitan que cualquier
usuario pueda crear perfiles de cualquier empresa, estable-
cimiento o administracion, indicar que lo ha visitado y valo-
rar su experiencia en el mismo..., todo sin que la organiza-
cién tenga que haber dado su visto bueno, y ni siquiera ha-
berse enterado de que esto estad ocurriendo. Llegados a es-
te punto, la decision puede ser tratar de actuar como los
tres monos del cuento, es decir, no escuchar, no ver, no ha-
blar, o bien sumarse a esta nueva realidad y tratar de sacar-
le el mayor provecho para nuestra organizacion.

Jordi Urbea, director general de Ogilvy Interactive, re-
lataba hace ya afios que quedd a comer con un responsa-
ble de una entidad financiera y le pregunté qué le parecia
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lo que se decia sobre su empresa. Este le respondié que
estaba tranquilo, que tenia buenas y estrechas relaciones
con los medios de comunicacién de gran difusién, y el
mensaje de la entidad se estaba lanzando segun ellos de-
seaban. Urbea le respondié que no lo tenia tan claro, que
él se habia preocupado de recopilar lo Gltimo que se habla-
ba sobre ellos y que habia encontrado unas cuantas refe-
rencias, y no siempre positivas. Estas palabras las acompa-
A6 de un taco de folios impresos con dichas menciones. Al
ver el volumen del dosier el interlocutor se alarmé: ;qué
era todo eso? Eran las menciones en foros, blogs, redes so-
ciales en general... Los tiempos habian cambiado, ya no
podias quedar a comer con todos los que hablan de tu
marca.

1.5.4. El receptor tiene el poder

En las redes sociales el usuario teje su propia red: seleccio-
na qué personas y organizaciones forman parte de ella, las
silencia cuando le molestan, las difunde cuando le motivan.
Esto obliga a generar una informacién suficientemente rele-
vante y atractiva para que nuestro receptor la desee activa-
mente. Ya no basta con conseguir la difusion, hay que con-
vencer a cada receptor de la utilidad de la misma.

La cantidad de informacién que recibimos crece expo-
nencialmente, y esto nos hace mucho mas selectos: dese-
chamos rapidamente todo aquello que no nos atrae inme-
diatamente y todo lo que nos obliga a realizar un esfuerzo
de entendimiento. Segun Zenith Media, recibimos unos tres
mil impactos publicitarios de media al dia, y mas de un mi-
l16n al afio. De ahi la utilizacion de videos cortos, imagenes,
infografias, etc. que traduzcan de forma visual datos com-
plejos; cuestionarios y test que nos permitan jugar y obte-
ner resultados con un minimo esfuerzo.
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Como recompensa a aquellos que realicen un mejor
contenido y logren cautivar a su audiencia se ofrece la vira-
lidad. Ese receptor dispone de las herramientas para con-
vertirse en emisor del mensaje a nuevos receptores —su
red social de amigos, familiares, conocidos o seguidores—,
ofreciendo, ademas, un valor adicional y tremendamente
decisivo a estos: la recomendacién de alguien préximo al
receptor, que no sélo lo visualiza como un emisor, sino tam-
bién como un filtro, un garante de que ese mensaje es es-
pecialmente interesante.

La viralidad es el céliz sagrado de cualquier anuncian-
te: que los receptores de tu mensaje se conviertan en pres-
criptores, y cada uno de ellos rebote la informacién a todos
sus circulos sociales, y que estos, a su vez, continten la ca-
dena. Técnicamente, cada usuario de Facebook tiene una
media de unos 150 amigos, eso significa que, en segundo
grado, podria alcanzar una audiencia potencial de 22.500
personas, y que, en tercer grado, podria llegarse a
3.375.000 personas. No sélo se trata de que sea un incre-
mento geométrico de la audiencia de nuestro mensaje,
sino de que esta difusion es gratuita, es recomendada por
el eslabén anterior de la cadena y, ademas, es relativamen-
te ordenada —en el sentido de que la redes sociales de
cualquier persona suelen estar compuestas mayoritaria-
mente por personas con gustos y estilos de vida similares.

1.5.5. Nuevas formas de comunicacién, nuevas reglas

Conseguir atraer sin aburrir a un usuario que cada vez es
menos cautivo, nos impone unos limites como la duracién
recomendada de un video que comentdbamos en el ante-
rior punto. No es algo nuevo para los comunicadores: tam-
bién las cufias de radio o los anuncios de television tenian
unos segundos de duracién determinada; también los
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