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INTRODUCCION

Mercado y comunicacion. La red como meeting point

Cualquier empresa, independientemente del tamafo, tiene, desde hace varios
afios, entre sus objetivos y estrategias la gestion del espacio virtual como es-
pacio de conversacion entre empresa y cliente. Las webs, los blogs, las redes
sociales, no solo ofrecen la posibilidad de mostrar lo que se es, sino también lo
que el cliente interpreta que se es. Por eso, tanto la accesibilidad a la informa-
cién, como las posibilidades de interaccion y creacion de comunidad son hoy

esenciales en la vida de las organizaciones.

Es verdad, como se ha dicho (Becerra Mufioz, 2010, p. 210), que Internet no
es una panacea que permita transformar empresas ineficientes en lo contrario.

Pero no puede obviarse de que el nimero de internautas crece sin cesar.

A nivel mundial, el nimero de internautas se situ6 en 2017 en 3.578 millones
de personas. En diez afios el nimero de usuarios de Internet se ha triplicado

(ONTSI, 2018, p. 13).

A nivel nacional, segun datos del Instituto Nacional de Estadistica de 2018,
que recoge el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad
de la Informacién (ONTSI, 2019), en su estudio sobre el Perfil sociodemogra-

fico de los internautas,

13



e Siete de cada diez personas mayores de 16 afios se conectan a Internet
diariamente, casi 25 millones.

e EIl crecimiento de internautas en 2018 ha sido més acusado entre las
personas viudas y entre aquellas con 65 a 74 afios. Han sido 6 puntos
porcentuales de incremento.

e Dentro de la poblacién con educacion primaria, el 46,4 % se conecta a
Internet semanalmente, mostrandose como el nivel de estudio con mas
margen de mejora en la conectividad

e Mas del 70 % de los internautas que trabajaron en la Gltima semana,
utilizan dispositivos TIC o equipos automatizados, principalmente para
el intercambio de correos electrénicos o la introduccion de informacion
en bases de datos.

e En el trabajo, es mas frecuente el uso de equipos 0 maquinarias auto-
matizadas por parte de los hombres (19 %) y de dispositivos moviles u

ordenadores de sobremesa entre las mujeres (66,9 %).

Las redes no transforman en bueno un mal producto o una mala marca. Pero
podemos decir que no hay hoy ninguna organizacion econémica eficiente o
una buena franquicia que no tenga entre sus estrategias empresariales la ges-
tion adecuada de sus espacios digitales. Tengamos en cuenta algunos datos

relevantes (sdiE[17, 2017).

1. El ecommerce mundial crecié un 20% en 2016, con un volumen de fac-
turacion estimado de 1,86 billones de ddlares. En 2017, las previsiones
apuntaban un crecimiento mayor (23,2%) hasta alcanzar una factura-
cion de 2,3 billones.

2. Las ventas por comercio electronico en Europa alcanzaron los 530.580
millones de euros en 2016, un incremento del 15,4% respecto a 2015.

3. El eCommerce representd en 2016 en Espafia el 2,1% de su PIB.

4. Un 51,3 % de los internautas utiliza el e-commerce.

14
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Figura 1: Volumen de comercio electronico en Internet
(Millones de euros). ONTSI, 2018, p. 98

Las plataformas digitales de las empresas han asumido la antigua funcion de
los escaparates y las tiendas de los comercios. Son un nuevo espacio de inter-
accion con el cliente; el “escaparate (y tienda) online” de los negocios, mas
alla de la relacion basica de consumo, suponen, un auténtico meeting point en
el que creadores, disefiadores, accionistas y clientes se dan cita, inician y pro-

siguen una verdadera conversacion.
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No es extrafio, por eso, tampoco que si en 2017 la inversion en el mercado
publicitario espafiol fue (contando los medios convencionales y no convencio-
nales -patrocinio deportivo, guias, ferias...) de 12.287,5 millones de euros, el
volumen de inversion publicitaria en Internet fue de 1.548,1 millones de euros,
lo que hizo que se consolidara en la segunda posicién, con un crecimiento de
la inversion del 10,0% respecto a 2016, muy superior al 1% de la television,

que seguia ocupando el primer puesto.

Dominicales Cine

0,6%|| 0,6%  Talyisién
Revistas

Exterior  4,5%

Diarios

Internet

28,9%

Medios convencionales. Afo 2017

Figura 2: Inversion total mercado publicitario espafiol en 2017. Infoadex, 2018.
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Si la imagen que una organizacion da de si misma depende en gran medida de
la vision-misidn que ella tenga de si, no en menor medida depende de la que se
propicie y construya socialmente. Actualmente es claro que los objetivos, va-
lores y principios organizativos no deben ser el resultado de sesudos analisis
de los gabinetes de comunicacion de las organizaciones, sino de la interaccion
y didlogo entre empresas, profesionales, inversores y consumidores. Todos
ellos contribuyen a la imagen y a la reputacion de marca. Mas aun, ambas
pueden extraerse y analizarse a partir de las colaboraciones y contenidos gene-
rados por los usuarios cuando dejan sus comentarios y opiniones sobre los

productos y servicios que ofrecen las organizaciones y sus competidores.

A lo largo de este trabajo insistiremos en ello. Las nuevas posibilidades de
interaccion hechas realidad por las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion exigen la toma de decisiones bottom-up (abajo-arriba) mas que
las top-down (arriba-abajo). Por eso, Internet se ha consolidado como un espa-
cio de creacidn narrativa colectiva, capaz de generar entre organizacion y pu-
blico un vinculo y compromiso maés estrecho y duradero. Y es que si tradicio-
nalmente, incluso en las primeras fases de Internet -la conocida como Web
1.0- las marcas se construian por medio de la publicidad y la comunicacion
vertida en los mass media, que eran los que orientaban y motivaban las au-
diencias, con la emergencia de la Web 2.0' y su capacidad de crear entornos
colaborativos, cobra carta de naturaleza un nuevo modelo de influencia e in-

formacion, un nuevo modelo que transforma el rol del cliente, que pasa de

LEl término web 2.0 lo introdujo en 1999 Darcy DiNucci en su trabajo “Fragmented
Future”, que aparecio en el numero 53 de la revista Print. Sin embargo, fue en 2005
cuando el concepto comenzé a popularizarse gracias a O'Really y la empresa Me-
diaLive que organizaron la primera Conferencia Web 2.0. Battelle y el mismo
O’Reilly (2005) la definieron como plataforma donde los servicios los ofrece la red
y las aplicaciones funcionan online, en vez de ser los usuarios y sus equipos los que
descargan e instalan los programas en su ordenador.
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simple agente de consumo a tener la capacidad de influir en las organizacio-
nes. Por eso, una estrategia adecuada y eficaz de comunicacion exige estable-
cer y mantener relaciones de interés reciproco y mutua confianza. Desde esta
perspectiva, el Gltimo informe sobre el Estado de la Comunicacion en Espafia
(ECE, 2018), elaborado por DIRCOM deje a las claras que el area prioritaria
en la comunicacién en las empresas ha pasado a ser la comunicacién online y

los social media.

Comunicaatn online, scaal medas

Comunicanén nterna, gestida del cambio
_ 416%

Responssbilidad social corpontiva, desarrollo soztenible

= | 27.1%

Monitorzacion. medxitn, evaludcdn

8%

Marketing marea, comunxacon con el consumidor

I 121,2%

Estrategid y coordinacion de Ls funcien de comunicacien
16,4%

Relsciones con el gobierna, 3suntos poblicos, lobbying

18,6%

62,5%

Relaciones con los medos
18,1%

17,6 %
Relaciones con la comunicdad
9,6 %
Comunicaaien genenl
8,3%
Asesoeamiento, codching, gestidn de cuentas de clentes clyve (internamente)
78%
Comunicaaitn niternacions!
75%
Comunicaaén finandera, relaciones con los inversores
3,8%
Eventos
23% - -
Sponoring, paociioy mecenszgo 4. Principales
Diseno corporativo, graficos, fotografis aCtIVIdades
1,3%
Publbcaciones y medios corporatves
0,8 %

Comunicacitn de crisis

10 % 20% 30%

Figura 3. Areas prioritarias en la comunicacion de las empresas: ECE, 2018, p. 7.
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No sucede algo diferente en el sector de la salud. Segun un informe de 2016
encargado por el Ministerio de Industria sobre percepcion ciudadana en temas
de e-salud, la confianza (mucha + bastante) de los usuarios de Internet en la

red como fuente de informacion supera el 50%, es de un 50,8%

Bastanie o Nada  MNs/Nc
a% N 0% 6%
Base 4,033 Intemaltas

10%

Figura 4: Confianza ciudadana en Internet sobre temas de salud. ONTSI, 2016, p. 44

Tengamos en cuenta, ademas, que en el nuevo ethos propiciado en los entor-
nos digitales: “doing it together”, se hace manifiesto, como veremos, un fe-
némeno vinculado a diferentes comportamientos (econémicos, politicos, 10di-
cos...) cooperativos: el swarming o enjambreado de la accion social. Un fe-
némeno que hacemos realidad cuando evaluamos hoteles o restaurantes en
TripAdvisor; cuando colaboramos en la Wikipedia; o al hacer like en los mu-

ros de Facebook.
Se trata de un fendbmeno novedoso —un “boca a boca” online- que conduce,

e primero, a una socializacion de informacion,
e segundo, a la optimizacion de nuestras acciones individuales, v,

e tercero, a una integracion en colectivos inteligentes.
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Narrativa transmedia y sector (para)farmacéutico

En las estrategias conversacionales y de construccion colectiva de una narra-
tiva comdn han tenido un papel destacado las expansiones narrativas propicia-
das por la nueva comunicacion transmedia; en ella el contenido co-generado
por el usuario y la empresa permiten formar y consolidar una comunidad
cohesionada y participativa, lo que no es sino la mejor forma de fidelizar al

cliente y “viralizar” la marca.

Tengamos en cuenta que la storytelling transmedia se caracteriza, como vere-
mos mas adelante, por ofrecer numerosos puntos de contacto entre los publi-
cos y las marcas, con el objetivo de llegar a una audiencia heterogénea y en
funcién de su mayor o menor grado de inmersion en el mundo narrativo co-

mun (Jenkins, 2003).

Como afirman Martinez, Amiguet y Visiedo (2014), la narrativa transmedia es
una respuesta a aquellas estrategias que aprovechan la existencia y convergen-
cia de multiples formatos y plataformas digitales, con el fin de crear y hacer
circular mensajes mas o menos complejos aprovechando las propiedades de
cada medio y canal para contribuir a la generacion de un mensaje global, a

partir de mensajes independientes.

Es decir, una produccion transmedia no se limita a ser un Unico relato adapta-
do a diferentes medios, sino que crea un Unico universo narrativo que se desa-
rrolla y fluye por un conjunto de medios y siempre contando con diferente
grado de compromiso, con la participacion/audiencia de los usuarios. Ademas,

el protagonismo, aparentemente, no lo tiene la marca sino el mensaje.

Todos los medios, ademas, cuentan. Cada uno debe hacer y contener su conte-
nido apropiado, a fin de que la historia contada pueda ser expandida o enri-

quecida en otros soportes y canales, desde un video a una App, desde un spot a
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un anuncio publicitario impreso en un blog; desde las redes sociales a un

evento fisico.

Ahora bien, uno de los grandes riesgos para las organizaciones es que los con-
tenidos generados no encuentren su eco en los espacios institucionalizados
para contenerlos, pues, entonces, toda la energia narrativa e inversion cogniti-

va 'y emocional generada bottom-up se desaprovecha y solo genera frustracion.

No se trata de almacenar en un repositorio los gustos, opiniones, patrones de
conducta, creatividad, etc., de los usuarios. Si el objetivo final es fidelizar al
usuario (convertirlo, finalmente, en fan), la conversacion debe estar continua-

mente alimentada.

Debemos lograr cada vez mas sentido de pertenencia a la comunidad, pues
sera ese mayor grado lo que propiciara la eficacia publicitaria y, por ende, el
éxito en el negocio, al crear una comunidad amplia que participa en la exten-

sion de la mision y vision de la organizacion, asi como de sus valores.

Si el branding tradicional estaba basado en una foto fija de la opinion de un
grupo reducido y selecto de interés en un tiempo determinado, el e-branding
debe entenderse como un proceso continuo de construccion social de marca

en diferentes medios. Sin excluir ninguno.

La interaccion, podemos decir, que es la clave para lograr algo fundamental en
la reputacion de un negocio: que la identidad corporativa coincida con la ima-
gen que los targets o grupos de interés se hagan de ella en sus diferentes expe-

riencias de cliente.

Shayne Bowman, Chris Willis en el informe We Media. How audiences are
shaping the future of news para la Asociacion de prensa norteamericana (2003,
p. 10) presenta contrapuestas dos imagenes graficas de la transformacion ope-

ra rada en la comunicacion antes y después de la revolucion digital:
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Broadcast: Topd-down news
Model also called transmit, push. Characterized by media organization control.
All news is filtered through organization before getting to audience.

Advertisers Web site,

Tv show,
newspaper,...

Heterogenuous
Mass Audience

Media organization

Intercast: Bottom-up news
Also called peer-to-peer, social network. Participants are peers and have ability to change roles.
News is often unfiltered by a mediator before getting to its audience.

Editors

Advertisers Reporters

Community Community
Reporters

Audience

Figura 5: Transformacién operada en la comunicacion. Papel de la audiencia.

Volveremos sobre este punto en la reflexion metodolégica del proximo capitu-
lo, pero, en esta introduccion, destaguemos que en una buena conversacion,
aunque se dan siempre elementos de seduccion y “ruidos”, no cabe la manipu-
lacion planeada. Hace falta que la interlocucion esté basada en la veracidad y

autenticidad.

Evidentemente, el fin altimo, no lo olvidemos, es la venta, pero el fin no debe
justificar cualquier medio. Cualquier cortoplacismo es negativo en una era en

la que las redes, si bien son un rapido viralizador de bulos y fake news, tam-
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bién son un potente desenmascarador de ellos. Wikipedia, por ejemplo, ha sido

victima de entradas fraudulentas.

Una de las méas conocidas fue la de Microsoft a principios de esta década para
minimizar las criticas de fraude por su videoconsola Xbox 360, la primera vi-
deoconsola que permitio el juego online. Sin embargo, la misma intervencion
de los internautas y sus denuncias sobre los agujeros de seguridad de la Xbox,

hizo que la historia efectiva de la misma fuera muy corta.

En todo caso, debemos tener algo claro, que han sefialado Nicholas K. Chris-

takis y James H. Fowler:

“Las redes sociales difunden felicidad, generosidad y amor. Siem-
pre estan ahi, ejerciendo una influencia sutil y al mismo tiempo de-
terminante en nuestras elecciones, acciones, pensamientos y senti-

mientos. Y también en nuestros deseos” (2010, p. 21.)

Pues bien, el sector (para)farmacéutico no es ajeno a los cambios de tenden-
cias sefialadas y a las disrupciones y oportunidades propiciadas por las nuevas

tecnologias de la comunicacién. De hecho,

e EIl 13% de las ventas de parafarmacia y medicamentos sin receta se ha
trasladado, como pudo mostrarse en Infarma Madrid 20162, a la venta
online, una venta que ya mueve mas de 50 millones de euros al afio.

e como revela la grafica que aparece a continuacion, las plataformas y
aplicaciones relacionadas con la salud han experimentado un creci-
miento considerable en los Gltimos afios, situandose en 2016 por enci-

ma del entretenimiento o los videojuegos.

2 Congreso y Salén Europeo de Oficinas de Farmacia que organizan anualmente los
Colegios de Farmacéuticos de Madrid y Barcelona.
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Figura 6: Crecimiento de las plataformas digitales. sdiE[17, 2017, p. 110
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Objetivos de la Tesis Doctoral

Mi contratacion en 2017 por la empresa de Farmacia y Parafarmacia Vistabe-
Ila, nos ha conducido al disefio de un Proyecto de desarrollo experimental por
el que poder contrastar los marcos teodricos investigados en un entorno real
concreto; ademas de evaluar las posibilidades de transferir a la empresa las
nuevas potencialidades y oportunidades de negocio que ofrece la comunica-
cion transmedia. De hecho, el objetivo principal de esta Tesis doctoral es estu-
diar la narrativa transmedia publicitaria como herramienta de comunicacion y

modelo de negocio en el sector (para)farmacéutico.

Hemos desarrollado, en definitiva, un proyecto industrial orientado a la adqui-
sicion y empleo de conocimientos cientificos y técnicas especializadas con el
fin de elaborar procesos y servicios nuevos, asi como mejorar los ya existen-
tes. Planteado de otro modo, hemos pretendido generar un modelo de comuni-
cacion estratégica, entendida en el sentido apuntado por Holzhausen y Zerfass

(2013, p. 284): una

practica de comunicacion deliberada que un agente de comunica-
cioén promulga en la esfera publica en nombre de una entidad co-
municativa para alcanzar sus metas establecidas.

Los objetivos fundamentales de nuestra Tesis serian, finalmente, cinco:

1. Analizar las transformaciones tecnoldgicas y sociales de la era de la in-
formacion y sus implicaciones en el fenomeno de la comunicacion.

2. Caracterizar, evaluar y comprender la narrativa transmedia como nueva
estrategia comunicativa.

3. Evaluar y entender los perfiles de los nuevos sujetos de la comunica-
cion (multitudes inteligentes) en un contexto en el que han pasado de
simples clientes que consumen a verdaderos “inversores” de las empre-

Sas.

25



4. Mostrar las estrategias comunicativas y publicitarias realizadas en 'y por
la Farmacia y Parafarmacia Vistabella: posicionamiento, visibilidad,
engagement del usuario, a fin de desarrollar iniciativas comunicativas y
publicitarias eficaces.

5. Contrastar y, si es el caso, validar en entornos reales de funcionamiento
los marcos tedricos logrados en la investigacion doctoral y especial-
mente exponer las potencialidades y limitaciones que la storytelling

transmedia tiene en el sector de la (para)farmacia.

Es importante destacar que no tratamos ni de hacer un estudio cuantitativo,
para lo que es necesario contar con un modelo teérico ya construido y bien
establecido y aplicarlo, ni de hacer un analisis cualitativo, que nos permita
construir esa teoria ex novo. Tratamos de corroborar en entornos reales, a par-
tir de una serie de observaciones de la realidad comunicativa efectiva, un ne-
gocio econdmico concreto (pequefia empresa) y durante un periodo acotado en
el tiempo (2017-2019) las potencialidades de la narrativa transmedia para me-

jorar un modelo de negocio.
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1

HACIA UN NUEVO ENFOQUE METODOLOGICO DE
LA COMUNICACION

Agregados y sistemas

La visién mecanicista de la Naturaleza sirvié a Occidente para entender duran-
te tres siglos los sistemas naturales como si fueran productos del artificio. Ar-
tificio divino, no humano. Descartes, en el cuarto libro de sus Principios de

Filosofia (§18), afirma:

“El ejemplo de los cuerpos compuestos por el artificio de los hom-
bres me ha sido muy Util; porque no reconozco otra diferencia entre
las maquinas que hacen los artesanos y los diversos cuerpos que la
naturaleza sola compone, sino que los efectos de las maquinas de-
penden unicamente de la disposicion de ciertos tubos y resortes e
instrumentos que, por tener alguna proporcion con las manos de
quienes los hacen, son siempre tan grandes que sus figuras y mo-
vimientos se pueden ver, mientras que los tubos y resortes que cau-
san los efectos de los cuerpos naturales son ordinariamente dema-
siado pequefios para que nuestros sentidos puedan percibirlos. Re-
sulta asi, que todas las reglas de la mecénica pertenecen a la metafi-
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sica, en cuanto que todas las cosas artificiales son, con esto, natura-

29

les.

El mundo, decia poco después Leibniz, uno de los filosofos racionalistas mas

importantes de la Modernidad, es el Reloj de Dios.

Las cosas fisicas, aunque era evidente que poseian organizacion, fueron consi-
deradas como las maquinas: puros agregados; unas partes al lado de otras par-
tes. Simples asociaciones que carecian de verdadera unidad. Se hablaba, con
todo, de sistemas fisicos, pero no habia una concepcion adecuada de los siste-

mas.

Cosa bien distinta ocurri6 al intentar dar cuenta de los organismos vivos. La
trama de la vida exigia observar lo diverso bajo las ideas de totalidad e inte-
gracion. En los cuerpos de los animales, por ejemplo, todas sus partes estan
articuladas no amontonadas. Su orden y produccion es interno, pero no ex-
terno. Son verdaderos sistemas. Ahora bien, todo sistema requiere para su in-
tegracion y continuidad funcional un esquema, un plan de desarrollo, en las
que las diferentes y variadas partes se integren en un orden de correlacion,
segun el propdsito o fin interno que las rige. A esto se le llama autoorganiza-
cidn. Los sistemas fisicos son meras organizaciones; los vivos estan autoorga-
nizados. Aquellos son simples agregados mecanicos, los vivos todos integra-

dos.

Es claro que los sistemas sociales fueron vistos durante los siglos XVII1y XIX
como sistemas organicos. Sin embargo, el predominio y la hegemonia del me-
canicismo hizo que la concepcidn de estos sistemas fuese lineal, causal, meca-

nica: basada en la l6gica de la accion-reaccion.

Es lo que sucedio también con la comunicacion. Durante mucho tiempo se
estandarizé y popularizoé un diagrama para entenderla que hoy debemos juz-

garlo como totalmente inadecuado y distorsionador:
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En él se transmite la imagen de un emisor (activo) y un receptor (pasivo) que,
compartiendo un codigo y contexto, limitan su interaccion comunicativa
(mensaje) a la logica de estimulo-respuesta, favorecida por el ambiente selec-
tivo del medio. Pero, la emergencia de las tecnologias digitales de la informa-

cion y la comunicacion nos obligan a modificar este enfoque.

De cualquier modo, la misma evolucion de la comunicacion de masas a lo lar-
go del siglo XX ha ido obligando a corregir los modelos tedricos de la comu-
nicacion. Asi los primeros modelos lineales, afios 40 y 50 del siglo pasado (los
funcionalistas, de Shannon y Weaver o Lasswell), concibieron la comunica-
cién como un proceso lineal, unidireccional entre emisor y receptor. Como
sefiala Miquel Rodrigo, lo central era la eficacia en la transmision; o sea, se
trataba de dar con formas en que la sefial se descodifique en el receptor de
forma adecuada para que el mensaje codificado por el emisor sea el mismo

que es recibido por el destino (Rodrigo, 2014, pp. 2-3).

Los “modelos circulares” (Fleur, Osgood y Schramm, Dance) insistieron ya
mas en el feedback establecido en toda comuniacion entre emisor y receptor.
Insistieron, mas que en una relacion de incidencia directa del mensaje sobre el
publico, en que los efectos de la comunicacion dan lugar a transformaciones
interpretativas que hacen dificil hablar de la eficacia comunicativa sin contar

con un receptor activo. De este modo, “la influencia de los medios de comuni-
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cacion estaba muy condicionada por multitud de variables que intervenian en
el proceso comunicativo, de las que el comunicador sélo controlaba el mensa-
je y su distribucion, pero no la interpretacion, la recepcion ni la reinterpreta-

cién por parte del grupo” (Rodrigo, 2014, p. 4).

Finalmente, partir de los afios 70, los “modelos reticulares” (Newcomb,
Gerbner...) concibieron la comunicacién como un proceso de interaccién psi-
cosocial en la que se transmiten influencias, informaciones y significados, que
generan cambios en las actitudes, opiniones y acciones de todos los que inter-
vienen en ella. Asi, aunque un concepto clave es el de la “percepcion selecti-
va” (el publico siempre busca las informaciones o mensajes con los que tiende
a mostrarse de acuerdo) —que sigue hoy muy vigente-, insisten en el papel de-
terminante que tienen los lideres y formadores de opinion publica en el esta-

blecimiento de las agendas.

En todo caso, como deciamos, la sociedad informacional nos obliga a cambiar
el enfoque o, al menos evolucionar los modelos reticulares de la comunica-

cion. Veamos.

Etimolégicamente, “método” procede de dos términos griegos “metd” y “ho-
dos”, que significan “el camino a seguir”. Se indica con ella que cualquier
investigacion necesita actuar mas como juez que como notario, pues el cono-
cimiento humano no es un puro reflejo de la realidad, sino que, segun el enfo-

que (camino) que tomemos, la veremos de un modo u otro.
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Nuestra mente se comporta al igual que un camara de televisién: destacando
siempre un punto de vista. Dependiendo del método o camino a seguir tene-
mos una perspectiva diferente del mismo objeto, en nuestro caso de la comu-
nicacion.

Asi es: pensaremos la comunicacion, como toda interaccion en la naturaleza
(pensemos en la herencia genética), en términos de redes o sistemas dinamicos
en los que las interacciones se explican en términos de secuencias no-lineales®
o retroalimentadas de “actores”, que son, a su vez, subsistemas. Consideramos
que hay que romper con el presupuesto de que el sujeto o su accion son los

protagonistas de la comunicacion social.

Comprenderemos, asi, la comunicacion (también la publicidad) en términos de
redes de “subsistemas” cruzados y horizontales, que presentan autonomia, pe-
ro que no pueden ser comprendidos sin su entorno, sin su interaccion con otros
sistemas. Tengamos en cuenta que un sistema S es una totalidad integrada de
elementos (E) estructurados segin un esquema, que evoluciona con el tiempo;
0 sea, que tiene una dinamica (D), al interaccionar con el entorno, con el me-

dio (M). Formalmente: S = <E, D, M>.

La logica accion-reaccion debe ser, pues, reenfocada, porque los sistemas so-
ciales, en general, exigen ser pensados como sistemas dinamicos capaces de

aprender y automodificar su estructura con el tiempo.

3 El Instituto de Santa Fe, en California, uno de los referentes en el estudio de siste-
mas complejos (citemos a Gell-Mann, Holland, Kauffman, Goodwin o Solé) concibe,
desde una perspectiva multidisciplinar, la no-linealidad como la imposibilidad de
tener certeza sobre el valor de un todo sumando los valores de sus partes. Cualquier
tipo de relacion entre partes y todo que no corresponda con la suma algebraica. Su
trayectoria es, pues, muy sensible a las variaciones en el tiempo, lo que le hace solo
predictible de modo aproximado. Pensemos en las predicciones meteoroldgicas.
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La comunicacion como sistema social autopoyético.

Aunque tras las investigaciones de la Escuela de Palo Alto o del Instituto de
Santa Fe (anglosajonas), asi como los estudios de Varela y Maturana (de raiz
franco-germana®) parecia ajustada definitivamente la idea de sistema, todavia
hoy circulan entre los tedricos y profesionales de la comunicacién y la publi-
cidad metaforas extraidas de contextos cientificos que implican un enfoque
inadecuado del sistema comunicativo. “Adaptacion-ambiente”, “modularidad-
fractalidad” son pares conceptuales de uso generalizado que pueden servir de

ejemplo.

Comencemos por la modularidad y fractalidad que se han convertido en luga-
res comunes de investigadores de la comunicacion. Es el caso de Manovic. El
caracteriza a los nuevos medios con cinco notas (Manovic, 2006, pp. 72-95):
digitalizacién, programabilidad, variabilidad (adaptabilidad) y modularidad
(estructura fractal). Pero, se trata de cinco notas incompatibles. Los medios de
comunicacion, y en especial los digitales, se caracterizan por su modularidad,
pero no por su fractalidad; la modularizacién es siempre gradual. Son sistemas
complejos dinamicos y autoformativos. Defender su fractalidad implicaria
mantener su invariabilidad y, por tanto, su inadaptabilidad. En definitiva, su

“sordera” a cualquier mensaje o informacion del entorno.

En efecto, fue Benoit Mandelbrot quien en 1975 acufi6 el concepto de fractal
(del vocablo latino fractus: “fracturado”) para referirse a las formas cuya nota
primordial es la invarianza, aunque se modifique su escala con el tiempo. De

modo grafico:

4 Entre las lecturas filosoficas reconocidas por Maturana y Varela estan Kant, Hus-
serl, Heidegger, Merleau-Ponty, Bachelard, Koyr¢...
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Fractalidad es, pues, invarianza de forma, una caracteristica que resulta inade-
cuada para comprender cualquier sistema dinamico no lineal, pero en especial,

cualquier sistema social como el de la comunicacion.

Por otro lado, la modularidad y “clausura” de los sistemas comunicativos, no

»

permite su “remediation”, sino la intermediacion o transmediacion. La reme-
diacién del contenido en medios analdgicos y digitales es posible (Bolter y

Grusin, 2000), pero no podemos minimizar las incompatibilidades.

Es verdad que un medio como el libro impreso o un cuadro pueden ser repre-
sentados en forma digital sin aparente contradiccion. Por ejemplo, existen ga-
lerias pictoricas o colecciones de textos literarios volcados en soporte digital.
Existen también numerosos portales o sitios web que ofrecen cuadros o textos
para que los usuarios los bajen en su ordenador. Puede parecer, de este modo,
que el entorno digital no se situa en oposicion a las técnicas materiales de la
pintura, la fotografia o la imprenta, sino tan solo ante un nuevo modo de acce-
S0 a esos materiales. Es como si el contenido del viejo medio se vertiera senci-
llamente en otro nuevo. Pero no. El medio digital no puede “borrar su misma
presencia”, para que el lector se halle ante un texto original neutro. Las dife-
rencias entre la experiencia de leer un libro en soporte material y en la pantalla

de un dispositivo electronico no son minimizables.
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En la pagina inicial de Comprender los medios (1964), Marshall McLuhan
seflalo que el “contenido” expuesto en cualquier medio es siempre distinto
cuando el medio cambia. EI medio, escribia, es el mensaje. Pero, ¢es posible la

mera remediacién sin mas? Bolter y Grusin argumentan que

“esa remediacion es una caracteristica definitoria de los nuevos
medios digitales. Lo que en principio puede parecer una practica
esotérica esta tan extendido que podemos identificar todo un espec-
tro de modos en los que los medios digitales remedian a los prede-
cesores, espectro que depende del grado de competicion o rivalidad

entre los nuevos medios y los antiguos.” (Bolter y Grusin, 2000, p.
44).

Pero la clave esta en esa competencia o rivalidad que sefialan, porque no es
posible la traduccion de medios sin pérdidas. La Enciclopedia Britanica y la
Wikipedia son dos modos incompatibles de presentar entradas de diccionario.
Aparentemente su estructura es analoga. Parece cambiar solo su formato, pero
no es asi. Las interacciones comunicativas que propician entre transmisor, des-
tinatario, mensaje y medio son inconmensurables. En los medios digitales los
usuarios no sélo pueden “consumir” cualquier contenido, sino que, ademas, de
un modo potencial pueden co-crearlos. De hecho, la digitalizacion no es una
simple impresion de un documento en un PDF. Los medios digitales, aunque
pueden presentarse en soporte cerrado, se caracterizan por la apertura. Toda
digital network permite el coworking; o sea, el trabajo de coedicion de pro-
gramas televisivos, films, videojuegos, anuncios u otros productos de comu-
nicacion, reservados antes para las gerencias de los medios o las agencias pu-
blicitarias. EI medio es el mensaje, pero el mensaje, en los medios digitales, es

también el usuario.

La logica y topologia de una red socio-comunicativa, en tanto que constitutiva

inicialmente de un medio, imposibilita que la television generalista, por ejem-
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plo, deje de ser masificadora; su logica unidireccional, uno - muchos, le im-

pide ser un medio desmasificador.

La social TV permite que, en otra plataforma (en una segunda pantalla: la del
smartphone, por ejemplo) la audiencia pueda interactuar, sincronica o asincroé-
nicamente, en foros o en Twitter, afladiendo comentarios sobre lo visto. Pero
la arquitectura originaria del medio y su esquema operativo hacen que el libro
impreso sea, aun en soporte digital -pensemos en los ebooks- monologico (in-
dividualista); la television, el cine o la radio masificadora e Internet desmasifi-

cadora.

Lo mismo sucede con la prensa escrita. Los esfuerzos por adaptarse al entorno
digital son inmensos y ha supuesto una auténtica reconversion del sector, que
intenta en la medida de lo posible adaptarse a la arquitectura o logica de los
nuevas plataformas digitales. En el ambito esparfiol, una iniciativa destacable
es la emprendida por el Grupo Godo, editora del peridédico La Vanguardia. A
comienzos de 2019 estan haciendo realidad una idea sobre la participacion de
la audiencia en el periddico: la corresponsalia de los lectores®. Se trata de
constituir una red de lectores corresponsales a lo largo de todo el mundo para
hacer realidad para el diario la figura del citizen reporte®r. Tengamos en cuenta
que el periodismo ciudadano dispone ya de Apps que permiten a cualquiera

participar en el proceso de enviar noticias fotografias, audio y video.

5 https://www.lavanguardia.com/participacion/lectores-corresponsales/20190203/

46127317896/red-lectores-corresponsales-mapa.html

®El periodismo ciudadano, social o colaborativo puede ser, en cualquier caso, mas o
menos controlado en funcion de la autonomia de publicacion que tenga la fuente. Por
eso, algunas veces se ha opuesto el periodismo profesional de los medios generalistas
convencionales al periodismo activista de los blogs ciudadanos. Por ejemplo, Kar-
lekar y Radsch (2012, p. 16) han definido el periodismo ciudadano como una forma
alternativa y activista de recopilacion e informacion de noticias que funciona fuera
de las instituciones de los medios de comunicacion convencionales para dar respues-
ta a las censuras y omisiones que se producen en el campo periodistico profesional.
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En todo caso, y esto es lo que queremos resaltar, el uso de los smartphones
para hacer posible el trabajo de corresponsalia ciudadana no implica transfor-
mar la logica propia del medio impreso (aunque sea en PDF o html) por la
I6gica descentralizadora de los nuevos medios; por ejemplo, las redes socia-
les. El problema es de acceso a la audiencia. La participacion, por mucho que

se diversifique, siempre esta mediada por el consejo editorial del periodico.

Un sistema comunicativo es un todo integrado. No estad cerrado (no es un
bunker), pero si clausurado (Maturana, y Varela, 2004, pp. 53-54). Es auto-
nomo organizativamente hablando. Nunca puede adaptarse a un requerimiento
exterior incompatible con su forma, l6gica o arquitectura. Los inputs lo colap-
san, si son incompatibles (incongruentes) con el sistema, y lo hacen reorgani-
zarse con el tiempo, si son desacordes. Por eso no hablamos de sistemas adap-
tativos complejos (complex adaptive system’), sino de sistemas autoformativos
0 autopoyéticos dinamicos (SAD); o sea, sistemas autorregulativos. En cual-
quier caso, entendemos con Holland o Gell-mann, del Instituto de Santa Fe,

que los tres principios claves de los sistemas son tres (Gell-mann, 1995, pp. 40
y Sigs.):
1. Es la forma del sistema, y sus reglas, la que predetermina cualquier in-
terpretacion u operacion.
2. La historia de los sistemas es irreversible.
3. El futuro de los sistemas es a menudo, en funcidn de sus interacciones y

sensibilidad al contexto, impredecible.

Un ejemplo puede ayudar a comprender nuestra oposicion a la idea de adapta-

cién propia del ambientalismo, tal y como se ha extendido en el &mbito de la

" La expresion “sistema complejo adaptativo” (CAS, en inglés) fue introducido y
elaborado por el Instituto de Santa Fe (EE UU). Un CAS es una red conformada por
multiples elementos interconectados; y adaptativa (Holland, 2004).
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comunicacién desde las investigaciones de la Ecology Media de McLuhan. Un
virus puede infectarnos, pero infeccion implica afeccion o lo que es lo mismo:
invasién y multiplicacion de agentes patdgenos en nuestro organismo. El des-
equilibrio del sistema provoca una reaccion del sistema inmune para rechazar-
lo o0 asimilar esa nueva estructura en la propia, reorganizandose (pensemos en
las vacunas). Es mas, podemos apoyar nuestra reaccion organica con medici-
nas, que, realmente, no nos curan, sino que nos ayudan a eliminar un agente
que es disconforme con nuestro sistema. Los inputs no in-forman jamas un
sistema integrado, aunque, por su apertura, al verse afectado por ellos (al in-
teractuar con ellos), evolucione y se autotrans-forme. Esto explicaria su alta
resiliencia ante cualquier perturbacion. Los inputs, en definitiva, inducen la
respuesta del sistema, del mismo modo que en un parto, si N0 comienza en un
tiempo adecuado, el ginecdlogo puede valerse de ciertas técnicas para adelan-
tar (provocar) aquellas contracciones que, de forma natural (otra cosa es que

con efectos indeseables para el feto), se producirian.

Los sistemas no se adaptan a un entorno exterior. El entorno son otros siste-
mas. Todos autopoyéticos. El concepto de autopoyesis, surgié en los trabajos
de Maturana y Varela (2004, pp. 17 y sigs.). Con él intentaron explicar que

todo sistema, mas que adaptarse, se auto-(re)produce.

El término griego de poiesis no es identificable con el de accion. Esta siempre
aparece asociada a un sujeto individual (con identidad) que antes de obrar re-
flexiona. Pero, en el modelo sistémico de los SAD los sujetos individuales son
también sistemas integrados por subsistemas psiquicos, organicos, simbdlicos,

etc. El sistema no actlia, opera (enactta, segin Varela®), de acuerdo con sus

8 “Enaccion” es un neologismo con el que Varela defiende las dimensiones activa y
relacional de toda emision y/o recepcion de informacion en cualquier sistema. Proce-
de verbo anglosajon “to enact”, que significa representar, en el sentido de realizar
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esguemas, e interacciona con otros. El resultado es una evolucion (reestructu-
racion) que resulta del manejo de nueva informacion, de la recepcion de nue-
vos mensajes. La idea fundamental es que los esquemas o reglas originarios
determinan los primeros acoplamientos tras las interacciones con el entorno y
generan un saber de fondo que sirve para las siguientes interacciones. En esto
consiste el aprendizaje: en una estabilizacion o desestabilizacion del saber de
fondo, entre otras cosas, porque siempre el entorno es mas complejo que el
sistema. Asi, el sistema inmunoldgico no contiene desde un principio un lista-
do de los posibles invasores; se reorganiza tras sus interacciones con sistemas

“Intrusivos”.

Frente a los autopoyéticos, los sistemas alopoyéticos, como las maquinas,
constituyen simples agregados de partes que se conservan en mejor o peor es-
tado desde su fabricacion hasta su desecho. Los sistemas autopoyéticos no
muestran esa permanencia e identidad, pero si mayor integracion de sus partes.
Nuestra piel, por ejemplo, aungue sigue siempre esquemas predeterminados de
autoregeneracion, cambia; se reorganiza en funcion de las circunstancias. Pen-
semos en las mujeres embarazadas. La piel no es un simple componente mas
de nuestro cuerpo que se agrega a otros, Sino una parte que se integra e inter-

actla con otras.

En la comunicacion humana sucede lo mismo. Hemos de entenderla como

sistema dinamico autoformativo, autopoyético®. Por eso, la entenderemos en

una accién conforme a un esquema o plan. Asi, un actor de cine cuando representa su
papel is enacting a role.

% El mismo Maturana (2004, p. 15) piensa que es posible que una cultura sea “un
sistema autopoyético que existe en un espacio de conversaciones”. Una discusion
sobre lo viable de aplicar el concepto de autopoyesis a los sistemas sociales y, espe-
cificamente los comunicativos, puede verse en: Gibert y Correa. 2001, pp.175-193.
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este trabajo como una red autopoyétical®, que evoluciona expandiéndose o
comprimiéndose por la interaccion en el tiempo de diferentes “actores” (inter-
locutores, medios, contextos y mensajes) que, como (sub)-sistemas o
(sub)redes también, establecen relaciones de cooperacion y/o competencia.
Planteado de otro modo: comunicarse no es sino tomar parte, desde una confi-
guracion determinada, que se mantiene en el tiempo “relativamente constante”
(Maturana y Varela, 2004, p. 28), en un juego relacional entre sistemas com-
plejos, dotados cada uno de su estructura particular, pero abiertos al acople o

acomodacién. De forma gréfica:

CONTEXTO

l

5 COMUNICACION

1 2
INTERLOCURORES MENSAIJE

4
MEDIOS
(TECNOLOGIA)

Figura 7: Comunicacion como red autopoyética. Elaboracién propia.

10 Maturana y Varela distinguen sistemas autopoyéticos de primer, segundo y tercer
orden. Los primeros se dan a nivel molecular; los segundo a nivel organico; los terce-
ros a nivel social. Este seria el caso de la comunicacion. (Maturana y Varela, 2004,
pp. 18-19; 51-52)
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Desde esta perspectiva sistémica, la comunicacion y sus “actores” deben abor-

darse de modo diferente.

En primer lugar, la tecnologia, aunque es agente, nunca puede considerarse
como auténoma. Es un sistema que coevoluciona en interaccion con otros

subsistemas comunicativos.

No tiene sentido asumir el determinismo tecnoldgico que muchas veces carac-

teriza a la escuela de la Ecologia de los Medios de McLuhan.

Negamos que los humanos seamos simples rendiciones al poder causal de la
tecnologia comunicativa. La tecnologia no es nuestro verdadero destino, algo a
lo que nos adaptamos o perecemos. Las tecnologias tienen poder antropogéni-

CO, pero se construyen también socialmente.

Como sefiala Diego Parente, las consecuencias éticas de una posicion determi-
nista son evidentes: los individuos nada pueden hacer para contrarrestar las
consecuencias -(im)previstas y muchas veces irreversibles— de la tecnologia;
no hay nada que pueda, de manera eficaz, alterar un orden cuyas disposiciones
se desarrollarian en cualquier caso. Pero creemos errOnea esta perspectiva.

(Parente, 2006, p. 96).

La incondicionalidad de los procesos inducidos por el desarrollo tecnocomu-
nicativo ha conducido a ver homologias entre la bioevolucion y la tecnoevolu-

cion: entre ellas la de adaptacion.

Pero, como hemos dicho, los sistemas (incluidos los psiquicos) no se adaptan.
Coevolucionan. Sus trayectorias se ven alteradas significativamente por con-
tingencias historicas o interacciones no previstas; de ahi el valor del concepto

de revolucion que utilizamos.
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La historia de las tecnologias comunicativas hay que concebirla con la metafo-
ra de un arbol en proceso de ramificacion creciente, un proceso en el que no
solo las variables técnicas, sino también las sociales y politicas resultan claves

para entender determinadas trayectorias en los puntos de bifurcacion.

Los new media, como veremos, permiten, por su propia logica reticular, la
creatividad de los individuos y la descentralizacion del poder, pero ellas son,
como ha dejado escrito Pekka Himanen en su The Hacker Ethic and the Spirit
of the Information Age, improntas que dejaron los hackers como iniciales im-

pulsores y desarrolladores del informacionalismo.

Los cambios sociales no tienen que ver, por eso, unicamente con los factores

técnicos. Los actores (sistemas) sociales son también codeterminantes.

Claro que si los interlocutores (sistemas psicofisicos) son un factor de cambio
en la misma evolucion de los sistemas comunicativos, su papel no puede ser
dispensable a la hora de analizar el fenGmeno comunicativo. Y, especialmente,
en la comunicacion politica o publicitaria. Sus motivaciones, sus valores; en
definitiva su “psicologia”, resulta de vital importancia para entender el éxito

comunicativo o la eficacia publicitaria.

Tengamos en cuenta, en este punto, que una marca es un activo intangible que
reside en las mentes de sus usuarios, que se define por las expectativas que
ellos tienen sobre su “utilidad” o valor, y que evoluciona positiva o negativa-
mente en el tiempo en funcion de las dindmicas comunicativas expansivas o

depresivas que se generen entre los actores y sus experiencias de consumo.

Esta es la segunda gran consecuencia del enfoque sistémico que proponemos.
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Figura 8: La marca como red expansiva compleja. Elaboracion propia.

La nueva cultura digital, en cuanto participativa, nos obliga, también, desde el
punto de vista publicitario, a atender a diferentes perfiles de participacion.
Guerrero (2014) distingue cuatro perfiles que exigen diferentes acciones pu-

blicitarias.

e Observador: no deja marca verbal de interés, pero puede identificarse
por medio de sus revisitas o cliqueos.
e Difusor: comunica sus opiniones acerca del contenido ofrecido por las

marcas.
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e Creador: co-genera contenido nuevo enriqueciendo con nuevas histo-
rias el contenido o mensaje original de las marcas.
e Jugador: participante interesado en lo ludico que participa en webs que

presentan aplicaciones ludicas, recreativas o sorteos...

Aunque nos parece demasiado simple la tipologia —e intentaremos ofrecer in-
fra un modelo de participacion y compromiso con las marcas mas elaborado-,
lo cierto es que apunta en el buen sentido: la heterogeneidad, a diferencia de la
homogeneidad propia del industrialismo, es la nueva sefia de identidad comu-

nicativa en la Era de la Informacion.

Por ultimo, nuestro enfoque tiene claras consecuencias al abordar la narrativa
transmedia como negocio publicitario. Mantendremos, de hecho, a lo largo de

esta Tesis, dos hipétesis.

1. Primera: la transmedialidad es la mejor expresion comunicativa de la
Era de la Informacion.

2. Segunda: la narrativa transmedia, en cuanto que reproduce la logica y
topologia comunicacional de los medios digitales, puede ser abordada
desde una perspectiva sistémica como un fuerte reforzador de las dina-
micas expansivas en la construccion de marca. Con ellas se refuerzan
las interacciones entre las marcas, las experiencias de los prosumidores,
los contenidos y los medios, generando redes claramente expansivas de

comunicacion.
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2

TECNOLOGIA, CAMBIO SOCIAL Y REVOLUCION
COMUNICATIVA

Cambios sociales y revoluciones tecnoecondémicas

En 2002, cuarenta afios después de que Kuhn acufiara sus exitosos conceptos
de paradigma y revolucion cientifica, Carlota Pérez lanz6 su idea de “revolu-
cién tecnologica”. Entiende por ella aquel proceso que sacude la base material,
los pilares de la economia e impulsan un desarrollo a medio y largo plazo. No
se trata de meras innovaciones; para ella, que hace del concepto schumpete-

riano de “destruccion creadora” un concepto central,

“Si las revoluciones tecnoldgicas permanecieran como fuerzas de
cambio en la esfera economica y la sociedad se adaptara en forma
facil y gradual a los nuevos productos y a los nuevos medios de
transporte y comunicaciones, todo ese proceso podria describirse
simplemente como la forma que toma el ‘progreso’, y la tecnologia
podria ser tratada como una variable exogena. Tales cambios, sin
embargo, distan mucho de ocurrir sin tropiezos. Cada revolucion
tecnolodgica sacude y moldea profundamente a las sociedades y, a
su vez, el potencial tecnolégico es moldeado y orientado por efecto
de las intensas confrontaciones y compromisos sociales, politicos e
ideoldgicos. Es precisamente este caracter sistémico lo que hace de
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la complejidad del cambio técnico un tema tan critico para com-
prender el desarrollo capitalista.” (Pérez, 2004, p. 48)

Cada revolucidn tecnologica es una explosion de nuevos productos, industrias
y sobre todo de nuevas infraestructuras, que conduce con el tiempo a la emer-
gencia de un nuevo paradigma tecnoeconémico capaz de inducir cambios es-
tructurales en la produccion, distribucion, comunicacion y consumo; y de
guiar, durante un periodo de tiempo, las decisiones individuales y colectivas

de innovadores, inversores productores y consumidores.

“El nuevo paradigma tecnoeconémico asume gradualmente la for-
ma de un nuevo ‘sentido comun’ para la accion efectiva en cual-
quier area de actividad.” (Pérez, 2004, pp. 52-53)

Existe, asi, un proceso ciclico de reestructuracion capitalista que recogemos,

siguiendo a Pérez, en la siguiente figura.

A Fase uno Fase dos Fase tres Fase cuatro
3 Uitimos productos
€ Industrias nuevos
g Los mas antiguos
se acercan
§ ala madurez
& 3 y a la saturacidn
g g del mercado
-
RS
o
|
Periodo | Configuracion | Introduccion de sucesivos Constriccion Tiempo
de del paradigma nuevos productos, industrias del potencial
gestacion ' y sistemas tecnologicos,
mas la modernizacion de los ya existentes
big-bang
Alrededor de medio siglo ~—————————vc- P

Figura 9: Fases en la innovacién tecnoecondmica (Pérez, 2004)
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Manuel Castells, en el epilogo, al libro de su discipulo Pekka Himanen The
Hacker Ethic and the Spirit of the Information Age (2001, pp. 109-110), es
claro en este planteamiento: la revolucion industrial del XIX hizo emerger el
industrialismo, paradigma caracterizado por su capacidad para generar y dis-
tribuir energia mediante sistemas técnicos que reemplazaban o transformaban
las fuerzas naturales. La energia, como fuente primaria, transformo las formas
de produccion y consumo. Las fabricas, las cadenas de distribucion, los asen-
tamientos urbanos, los transportes o la misma comunicacion convergieron en
el nuevo “tecnosistema”, que conllevo, en tltimo término, a nuevas formas de

organizacién econdmica, social, politica y cultural.

Pero hoy estamos ante otra revolucion tecnoldgica; ante otro paradigma tecno-
social: el informacionalismo. La revolucién digital esta transformando la base
material de las sociedades del siglo XXI; las configura reticularmente (Caste-
lIs, 1997, p. 26). Su logica de enlace estd modificando de forma radical los
procesos economicos, politicos y socioculturales. Y, por supuesto, como ve-

remos, los comunicativos y publicitarios.

Mantenemos, en definitiva, en la Tesis que las tecnologias que impulsamos y
desarrollamos socioecondmicamente reflejan lo que una sociedad es y a lo que
aspira, pero, al mismo tiempo, cuando son “extraordinarias”, en el sentido que
le dio Kuhn al término en La estructura de las revoluciones cientificas (1962)

-esto es: revolucionarias-, inducen en esas mismas sociedades su logica inter-
na. La tecnologia no seria, pues, mero instrumento sino que tiene una dimen-
sion normativa. Debemos hablar, asi, tanto de una construccion social de la

tecnologia como de una construccion tecnocientifica de la sociedad.

Freud fue consciente de esta ambivalencia cuando en el Malestar en la cultura
(8 II) intentd evaluar el progreso tecnocomunicativo. Se preguntd si acaso
alguien podia negar que se daba un aumento en la felicidad humana al escu-

char la voz de un hijo que vive a cientos de kilémetros, o al poder saber que un
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amigo ha tenido un feliz final de viaje en tren o en barco. Pero sefiala que si no
hubiera habido ferrocarril o barco para salvar las distancias, nuestros hijos
nunca habrian abandonado la ciudad natal y no necesitariamos tampoco nin-
gun teléfono para comunicarnos con ellos. Si no se hubiera dado la posibilidad
de viajar en barco por el océano, nunca hubiesen emprendido viaje alguno y

no necesitariamos tener noticias de su destino.

Construimos socialmente tecnologias y las ponemos en uso, pero, ellas produ-
cen transformaciones significativas en las actividades humanas y sus institu-

ciones; en nuestras formas de vida.

Redes, industrialismo e informacionalismo

No concebimos, como hemos mantenido mas arriba, que las tecnologias y los
sistemas técnicos tengan un desarrollo autbnomo. Tampoco los nuevos siste-
mas tecnocomunicativos. Las nuevas tecnologias reflejan valores y aspiracio-
nes sociales. En concreto, de quienes han trabajado y trabajan para gestar y
desarrollar innovaciones extraordinarias en la base material de la sociedad.
Ellos son grupos relevantes, pero que no tienen por qué ser ingenieros. Desde
una perspectiva socioconstructivista la dinamica de la tecnologia no puede ser
vista como el resultado del impulso innovador de las ideas de un ingeniero o
de la pericia de una empresa tecnolégica, sino como una resolucion de un con-
flicto o controversia social en el que el producto refleja los valores, las ideas,
etc., del grupo que termina siendo hegemonico. Bruno Latour, en esta linea,
recomienda a ingenieros y cientificos salir de los laboratorios y apreciar la
percepcion social de sus disefios:

“He intentado mostrar a los tecnélogos [e ingenieros] que no se

puede concebir un objeto tecnoldgico sin tener en cuenta el conjun-

to de seres humanos con sus pasiones y politicas y célculos, y que
aprendiendo a ser buenos sociologos y humanistas pueden ser me-
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jores ingenieros y mejores tomadores de decisiones...” (Latour,

1996, p. viii).
En el caso del informacionalismo, en su génesis y desarrollo encontramos, a
un buen numero de expertos en programacion informatica, autodenominados
hackers (no crackers ni ciberdelincuentes), que trabajaron para desarrollar el
software de Internet y las diversas aplicaciones. Todos asumieron los valores
de cooperacion, creatividad, interés comun, transparencia y libre acceso, in-
compatibles con los valores protestantes asumidos por como el espiritu del
industrialismo: competitividad, trabajo fisico diligente y controlado en una
fabrica, primacia del beneficio privado, organizacion piramidal y automatizada

de la produccion...

Por otro lado, aunque siempre se insiste en el origen militar de Internet, por-
que en su origen estaba comprometida ARPA (Advanced Research Project
Agency), una unidad del Departamento de Defensa estadounidense, la inter-
vencion del Pentadgono fue muy limitada. Uno de los historiadores que mejor
conoce la gestacion de Internet, Janet Abbate, nos ha mostrado que la designa-
cién de antiguos investigadores universitarios para ocupar los puestos de di-
reccion en el proyecto de ARPANET hizo que Internet se desarrollara desde
el principio segun el principio de autoorganizacion (Abbate, 2000, pp. 113 y
sigs.). De hecho, pronto paso a ser dirigido por el Network Working Group, un
grupo de hackers talentosos, que siempre propicio el modelo de acceso libre al
cddigo fuente a fin de propiciar espacios de inteligencia colectiva; un modelo

utilizado todavia hoy, en la Internet Society.

Tampoco el hipertexto global, con su lenguaje HTML, que sirve de medio de
comunicacion universal de textos, graficos y otros objetos multimedia en In-
ternet —conocido como la World Wide Web-, fue una construccion de empre-
sas privadas o gubernamentales. Fue Tim Berners-Lee quien empezé a proyec-

tarlo en 1990 cuando investigaba en el CERN de Suiza. Y lo desarrollo con
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una clara finalidad social: mejorar la interaccion y el trabajo en equipo de los
investigadores. Berners-Lee organizd una comunidad parecida a la Internet
Society: el World Wide Web Consortium, a fin de impedir la absorcién empre-

sarial o estatal de la Red.

Ahora bien, ;como permean los nuevos valores del informacionalismo los
procesos socio-econdmicos y comunicativos? Los hackers han cambiado los
habitos mentales de los individuos; la manera en que ellos trabajan o se comu-
nican. Pero, mas alla, sus valores e innovaciones han modificando la infraes-
tructura social. Las tecnologias digitales han transferido su “arquitectura”, su

forma reticular, a la sociedad, convertida ya en una auténtica sociedad-red.

Hablamos de “red” como una novedad. Quizas debido a que la Netologia tiene
una corta historia. En verdad, no ha habido histéricamente ninguna organiza-
cién social que no se haya estructurado en forma de red. La estructura reticu-
lar es comln a cualquier forma de vida (Capra, 2002, p. 9). También de la
vida social. Lo que varia es su tipo. En efecto, toda red esta compuesta de no-
dos interconectados. Algunos de ellos son centrales, pero en realidad no son
centros sino enlaces, nudos; solo existen y pueden funcionar como componen-
tes de la red. La red es la unidad. Es la conectividad (transitividad) de esos
nudos la que determina su posicion en el todo, es decir, influencia, relevancia
0 prominencia (Christakis y Fowler, 2010, pp.1-8). En este sentido, podemos
distinguir por su arquitectura, dos tipos de redes: las redes centralizadas y las

descentralizadas.

Las primeras obedecen a una asimetria entre centro y periferia, ya que los no-
dos periféricos solo pueden comunicarse a través del nodo central. Cuando el
flujo informativo se interrumpe los demés nodos periféricos quedan al margen.

Son, por tanto, jerarquicas, piramidales.
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Figura 10A. Red centralizada
(S comunica con T si, y solo si, cuenta con la mediacion de A)

Las redes descentralizadas son de tipologia diferente. En ellas, no hay vertica-
lidad, sino horizontalidad. Pueden existir nodos hiperenlazados (los conocidos
como hubs), que impiden que la caida en el flujo de informacion uno-uno con-
lleve la caida de la red. Son multicentradas, no jerarquicas, en las que ningdn
nodo o cluster tiene capacidad o poder de filtrar o impedir que la informacion

se distribuya. Deja de existir, asi, la asimetria centro/periferia.

Figura 10B . Red descentralizada. (Christakis y Fowler, 2010, p. 2)
(A, By C, pueden comunicarse entre si por distintas rutas no preestablecidas)
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Pues bien, lo que parece claro en los comienzos del siglo XXI es que en una
sociedad posindustrial triunfan las redes descentralizadas. El informacionalis-
mo ha generado un nuevo nicho tecnoeconomico, en el que el “fordismo”, en
su sentido mas amplio de organizacion socioeconémica, vinculado la produc-
cion en masa, al consumo masivo (de bienes e informacion) ha entrado en
franca crisis. Y con él su estructura reticular centralizada y unidireccional uno-
muchos. La fragmentacion de tareas, su mecanizacion, la estandarizacion y
produccion en serie, fueron resultados inducidos por unas redes socio-
comunicativas jerarquicas y centralizadas; esto es, basadas en la autoridad, la
vigilancia y el control. El informacionalismo supone, en cambio, la generali-
zacion en todos los &mbitos (econémico, politico y cultural) de redes tecno-
comunicativas horizontales y descentralizadas, 1o que ha transformado los en-
tornos comunicativos de los mass media. Anal6gicos en su génesis, por mucho
que se adapten a los nuevos entornos por remediacion, son medios de comuni-
cacién de masas, ligados a organizaciones fordistas de produccion, almace-

namiento y circulacion de informacion.

Pensemos en la television y sus consejos de informativos, en los que el flujo
informativo y de opinion aparece siempre filtrado y controlado. Y es que el
modelo organizativo empresarial que Henry Ford popularizé a principios del
XX fue la mejor expresion del industrialismo: buscaba la gestion de la opinion
publica. Los medios de comunicacion de masas, nacidos en el XIX como
“contrapoder” (Fourth Estate), termind del mismo modo controlado por el

poder politico y empresarial'!. La informacion, la noticia, como cualquier otro

1 LLas leyes de prensa de 1880, aunque reconocen la libertad de expresion, organiza-
ron la informacion por agencias nacionales de noticias, muy cercanas a los gobier-
nos. La primera agencia la establecio en Paris el empresario Havas, en 1835. Extrac-
taba noticias de otros periddicos europeos para ofrecérselos a los franceses. A finales
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producto llevaba la impronta del industrialismo: serializacidn: estandarizacion,

division del trabajo, etc.

Pero, a diferencia de la prensa escrita, la radio y la television, Internet y los
contenidos que circulan por ella no son medios de comunicacion de masas. Su
arquitectura, como ya hemos indicado, es diferente. Se ha descentralizado el
flujo informativo. Son multidireccionales, interactivas. Tensionan cualquier
organizacién o institucion jerarquica, centralizada y unidireccional. Se ha di-

cho de ellas que son redes que no atan.

Una nueva cultura participativa. La emergencia del prosumidor

Somos conscientes, en todo caso, de que las tecnologias electrénicas han he-
cho visible al tradicionalmente pasivo receptor; pero seria un error suponer,
como sefialado también Jenkins, que ese receptor haya sido liberado gracias a
las tecnologias digitales. La nueva cultura de la participacion (Jenkins, 2015)
estad formandose y desarrollandose gracias a tres tendencias del actual sistema

comunicativo, que abordaremos de forma detallada e integrada en los capitu-

de 1840, dos de sus empleados: Reuters y Wolff, formaron las de Londres y Berlin.
Las tres, tras el el Tratado de la Alianza de Agencias (1869) se repartieron el mundo
en territorios exclusivos de informacién. A Wolff le correspondi6 el derecho sobre
Austria, Escandinavia y Rusia; Reuter, por su parte, el Imperio Britanico y del Le-
jano Oriente; y Havas se encarg0 de Italia, Portugal, Espafa y el Imperio Francés.
Este cartel se mantuvo libre de competencia hasta la Primera Guerra Mundial. No es
extraio que Balzac, refiriéndose a Havas, escribiera: “Todos los periddicos de Paris
han renunciado, por motivos de economia, a hacer, por su cuenta, los gastos a los
gue M. Havas se dedica tanto mas cuanto que tiene ahora un monopolio, y todos los
periodicos, dispensados de traducir como antafio los periodicos extranjeros y de
mantener agentes, subvencionan a M. Havas con una suma mensual, para recibir de
él, a hora fija, las noticias... Cada uno tifie de blanco, verde, rojo o azul la noticia
que le envia el Maitre-Jacques de la Presse. Sobre este punto no hay mas que un
periodico hecho por él, y en cuya fuente beben todos los periddicos” (Lopez-
Escobar, 1978, pp.. 37-39).
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los siguientes y que nos obligan a plantear reflexiva y criticamente el caracter

emancipador y empoderador de las nuevas tecnologias:

1. Tendencia tecnoldgica: la revolucion digital permite a cualquier inter-
locutor acceder, almacenar y poner en circulacion la informacién de un
modo y a una velocidad impensable en la cultura analogica del indus-
trialismo.

2. Tendencia econdmica: el capitalismo, en su tendencia de reduccion de
costes para aumentar beneficios, los externaliza y, para ello, compro-
mete a los consumidores, con la ayuda imprescindible de las nuevas
tecnologias y medios digitales, en una dindmica de free flow of infor-
mation que tiene como fin prioritario la rentabilidad de los negocios
(incluidos los publicitarios).

3. Tendencia socio-politica: en las nuevas redes tecnocomunicativas ha
emergido un nuevo agente social, el pronet@riado que, desde un “net-
worked individualism”, es capaz de competir con empresas y agencias
publicitarias (0 con grupos de comunicacién y politicos), a través de
medios de comunicacion informal (como las redes sociales), en la pro-
duccién colectiva de lo que hoy constituye el mayor activo social, eco-
nomico, politico y cultural: el contenido (imagenes, textos, masica, re-

latos...).

En todo caso, en los digital media ha emergido un consumidor que, lejos de
ser pasivo, ha devenido actor imprescindible en las estrategias organizativas y

comunicativas de empresas e instituciones.

Un ejemplo ilustrativo: dos tuits, publicados el 17 de febrero de 2017, tuvieron

un eco mediatico extraordinario.

54



Hero Bﬂh'f Seguir

- {@HeroBaby

A [@samantavillar, acomodada y famosa, sus hijos le hacen
"perder calidad de vida™. Animo Samanta, tus hijos te querran
igual. #Empiezal aVida
15:40 - 17 feb 2017

306 395

" samantavillar Sequir
»  @samantavillar

Hola @HeroBaby Por que meteis aceite de palma en vuestros
productos, con |a baja calidad nutricional y el perjuicio al
ambiente? Gracias

21:03 - 17 feb 2017

1360  1.805

El diario Publico informaba, en efecto, el 20 de febrero que «La marca de
confituras Hero se ‘pega un tiro en el pie’ al atacar a la periodista Samanta
Villar». Noticias similares aparecieron en otros diarios y medios de comunica-
cion: La Vanguardia, Europapress, Cadena Ser... Todos informaban de que la
empresa multinacional Hero Baby habia lanzado la campafia #EmpiezalLaVi-
da, en la que hablaba de la aventura de tener hijos («Cuando tienes un hijo no

acaba lo bueno, empieza la aventura mas grande»), pero habia cometido un
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error: criticar en Twitter abiertamente el libro de Samanta Villar Madre hay
mas que una (2017). La multinacional murciana escribia: “A @samantavillar,
acomodada y famosa, sus hijos le hacen ‘perder calidad de vida’. Animo Sa-
manta, tus hijos te querran igual”. Los internautas creyeron que se trataba de
una lucha desigual entre una gran empresa y una escritora (una version 2.0 de
la pugna entre David y Goliat) y terminaron tomando partido sin reparos y
mayoritariamente a favor de la periodista. Maxime cuando la denuncia sobre
el uso de aceite de palma en los potitos de los bebés no fue desmentida por la

marca.

Aungue Hero Baby termind, a los pocos dias pidiendo disculpas, cometié un
gran error: no se percatd de que en las instituciones y organizaciones econo-
micas, sociales, politicas y culturales exitosas los ciudadanos comunes tienen
un nuevo papel estratégico. El “efecto Streisand” fue claro y repentino. La
polémica se habia generalizado: todos los consumidores empezaron a descon-
fiar de los productos con aceite de palma. Y no eran pocos los alimentos pro-
cesados -desde la reposteria hasta las patatas fritas, pasando por cereales, cho-
colates o pizzas precocinadas- que lo contenian-. En poco tiempo se convirtio
en el enemigo pablico numero uno de la salud. Y, como era de esperar la tra-
duccidn politica no se hizo esperar: primero, en marzo, el grupo parlamentario
de Ciudadanos y, después, en abril, propusieron en proposicion no de ley
(PNL) que se instara al gobierno para progresivamente reducir y eliminar la

produccion con aceite de palma para su consumo infantil.

Hero Baby menosprecié la creciente influencia de blogueros, tuiteros o youtu-
bers. Como se ha afirmado, han de ser temidos y venerados por los profesio-
nales de los gabinetes de comunicacion; entendidos como capaces de dafar la
reputacion de una marca con una sola pulsacion de tecla o mejorarla a través

de la boca a boca virtual (Archer y Harrigan, 2016, p. 1). Han sido etiqueta-
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dos, por ello, como veremos en el Gltimo capitulo de esta primera parte de la

Tesis, como verdaderos “accionistas’ o inversores.

Hero Baby olvido, en definitiva, una leccion fundamental: el consumidor pue-
de llegar a representar una fuerza poderosa cuando puede condicionar direc-
tamente la venta de las organizaciones tradicionales o el poder e influencia de

instituciones politicas (Jenkins, 2008, p. 224).

Informacionalismo y espacio publicitario

Una de las consecuencias fundamentales de los cambios asociados a la revolu-
cién comunicativa digital es la crisis que esta viviendo la publicidad conven-
cional (Duran Medina, 2013). La capacidad de recombinar datos, textos,
imagenes...; la posibilidad de utilizar la sinergia de diversos canales y plata-
formas; la flexibilidad distributiva; y la interactividad de emisor y receptor,
serian las caracteristicas mas relevantes del nuevo espacio publicitario confi-
gurado por el nuevo paradigma comunicacional (Manovic, 2006, p. 82). La
conectividad que ofrece la red hace que
la linea entre la vida y la vida en linea o fuera de linea se ha vuelto

borrosa, como una equivalencia existencial entre lo analdgico y lo
digital (Sage Elwell, 2014, pp. 233-249).

El punto clave reside en la evolucion que ha sufrido la World Wide Web y en
las posibilidades comunicativas que ofrece Internet, ya que permitia por pri-
mera vez, establecer una comunicacién de muchos a muchos en tiempo deter-

minado y a escala global (Moscoso, 2004, p. 127).

De este modo surgen nuevas formas de comunicacion y organizacion en la
sociedad red, que generan nuevas vias de participacion y didlogo, ademas de

novedosas posibilidades narrativas (Campos Freire, 2015, pp. 15-16).
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Campos Freire habla de una evolucion comunicativa con tres hitos historicos
(2015, pp. 239-240).

Primero: 1990-93. Surge la web hipermedia basada en los nodos centralizados,
anteriormente expuestos, caracterizada por tener un lenguaje HTML, ser esta-
tica y unidireccional, dénde los contenidos son textuales y no tienen posibili-
dad de actualizacidon, por lo que el usuario Unicamente jugaba un papel de re-

ceptor de informacion.

Segundo: 2000-2010. Se produce la transicion a los nédulos descentralizados
de la red y surge la autocomunicacion de masas'?, con la web 2.0 y las redes
digitales, que permiten la autocreacion y la difusion global de mensajes (Cas-
tells, 2009), es decir, la participacién de los usuarios, fomentando la pluralidad
y la transparencia, a la vez que permite saciar todas sus necesidades (entrete-

nimiento, informacion, comunicacion y conocimiento).

Tercero: 2010 hasta hoy. Web 3.0, las comunicaciones con los objetos y la

automatizacioén de datos. La llamada Internet de las cosas.

Por ultimo, Freire vaticina para el tercer decenio del siglo XXI la emergencia
de la Web 4.0, que aumentara la liberacion de la atencion humana y de los
procesos rutinarios debido a la interpretacion semaéntica, la robotizacion, la

biotecnologia y la inteligencia artificial.

Hablamos de innovaciones normales (en sentido kuhniano) que suceden tras la
revolucion informacional. Pero las consecuencias de estas innovaciones no son
menores. El propio Manovic ha estudiado su impacto en los medios de comu-
nicacion y considera que estamos hablando de un antes y un después clara-

mente distintos. En efecto, los nuevos medios no son medios analogicos trans-

12No creemos adecuado, como veremos més adelante, emplear el concepto de “ma-
sa”. Deberiamos hablar de autocomunicacion de multitudes inteligentes.
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formables en digitales. A diferencia de aquellos, que son continuos, los medios
digitales son binarios (1,0) y discretos (se pueden dividir en unidades mini-
mas) con lo que son facilmente recombinables. Es lo que permite la modulari-
dad. Las imagenes, sonidos, textos, o cualquier tipo de elemento mediatico
son representados que pueden agruparse en objetos de mayor escala, pero que

siguen manteniendo su identidad por separado (Manovic, 2006, p. 9).

A diferencia de los viejos medios, en los que cada copia sucesiva sufria una
pérdida de calidad, los medios codificados digitalmente se pueden copiar de
manera ilimitada sin degradacion, lo que permite la reusabilidad. Obtener,
guardar, manipular y transmitir una imagen en los medios digitales conlleva,
generalmente, una pérdida de informacion, cosa que no ocurre en medios digi-

tales.

Por altimo, los nuevos medios son interactivos. A diferencia de los viejos me-
dios, donde el orden comunicativo es unidireccional, el usuario en los nuevos
puede interactuar con un objeto mediatico. Es més, unido a la reusabilidad y
recombinacion, en el proceso de interaccion, se pueden cambiar mensajes ge-
nerando una obra Unica de caracter dinamico y abierto. Manovic sefiala que no
se trata de una interactividad literal, como si se tratara de una interaccion fisi-
ca. Con todo, se trata de una tendencia moderna a exteriorizar la vida mental a
través de las tecnologias mediaticas (Manovic, 2006, p. 25). De hecho, inter-
activos fueron el telégrafo o el teléfono. Los pensadores de la Escuela de
Frankfurt entendieron que la bidireccionalidad de uno y otro impedia que se lo
concibiera bajo los pardmetros de los medios de comunicacion de masas.
Horkheimer y Adorno escriben:

“Por el momento la técnica de la industria cultural ha llevado so6lo a

la estandarizacion y produccion en serie y ha sacrificado aquello

por lo cual la l6gica de la obra se diferenciaba de la logica del sis-

tema total. Pero ello no se debe atribuir a una ley del desarrollo de
la técnica como tal, sino a su funcion en la economia del beneficio
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actual. La necesidad que podria acaso escapar al control central es
reprimida ya por el control de la conciencia individual. EI paso del
teléfono a la radio ha separado claramente los papeles. Liberal, el
teléfono dejaba aun jugar al participante el papel de sujeto. La radio
democratica, convierte a todos en oyentes para entregarlos autorita-
riamente a los programas, entre si iguales, de las diversas emiso-
ras.” (Horkheimer, 1994, pp. 166-167).

No obstante, los hipermedia objetivan el proceso de asociacion mental y em-

patica uno-muchos. Asi,

“los procesos mentales de reflexion, resolucion de problemas, re-
cuerdo y asociacion son exteriorizados y equiparados con seguir un
enlace, cambiar de pagina y escoger una nueva imagen. Antes, po-
diamos mirar una imagen y seguir mentalmente nuestras propias
asociaciones privadas con otras imagenes. Ahora, en cambio, los
medios informaticos interactivos nos piden gque hagamos clic en
una frase subrayada para ir a otra frase. (...) Se nos pide que con-
fundamos la estructura de la mente de otra persona con la nuestra”
(Manovic, 2006, p. 27).

Se ha hablado asi de la emergencia en los nuevos espacios comunicativos y

publicitarios de mentes extendidas e inteligencias en conexion.

Eugenio Moya ha defendido recientemente que las redes telecomunicativas
son expansiones de las redes neuronales. Retomando las ideas Clark y Chal-
mers, ha defendido la idea de the extended minds. Considera que los mismos
procesos de conocimiento individual no pueden ser entendidos como algo que
ocurre en el interior de nuestros cerebros o mentes individuales. Por el contra-
rio, ellos surgen y circulan a través de redes interactivas que integran y sincro-
nizan funcional y estratégicamente el cerebro (y/o la mente), el cuerpo y el
mundo fisico y social (Clark y Chalmers, 1998; Clark, 2008). Con los paque-
tes de software, calculadoras, computadoras u otras personas, construimos
circuitos expandidos. En este sentido, Internet y, mas concretamente, la World

Wide Web hay que concebirla como una mente extendida. Genera, almacena y
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distribuye las redes neurales individuales que nos permiten producir, almace-

nar y hacer circular informacion (Moya, 2015, pp. 133-134).

Si en el espacio publicitario industrialista los mass media analédgicos se propi-
ciaba una identificacién con la imagen corporal y comportamientos de otra
persona, “los medios interactivos nos piden que nos identifiguemos con la es-
tructura mental de otra persona” (Manovic, 2006, p. 27), que formemos con
él una red de inteligencias en conexion; un auténtica comunidad de intelecto y
voluntad. De lo que se trata, en ultimo término, es de construir socialmente un
“mundo comun”. O lo que es lo mismo: convertir la realidad en un relato co-

mun (Tubau, 2011, p. 286).

La estrategia tradicional de influir en la masa no es viable. Manovic afirma, en
este sentido, que la légica de los nuevos medios, valora la individualidad por
encima de la imitacion social (Manovic, 2006, p. 16). No todos deben consu-
mir los mismos bienes y creencias; cada ciudadano puede construir y contri-
buir a extender un estilo o proyecto de vida. Como veremos, la narrativa
transmedia, en la medida en que fracciona el proceso publicitario en diversas
plataformas, soportes y canales, y permite que el usuario sea coautor de los
contenidos, contribuye hoy méas y mejor que cualquier otra forma de publici-

dad a esa world-building.

Jenkins, fundador del Comparative Media Studies Program del MIT de Cali-
fornia, en Convergence Culture (2006), ha destacado que esos mundos cons-
truidos se sustentan en mdltiples personajes e historias interrelacionadas, ex-
pansivas, que anima a un impulso colectivo en el que participan tanto emisores
como receptores. La estrategia monoldgica de la sociedad del consumo de ma-
sas ha tocado a su fin. Asistimos a un curioso maridaje: la industria publicita-
ria ve en el enfoque transmedia grandes oportunidades para crear contenido
por muchos canales, incrementando ingresos y ampliando mercados y los con-

sumidores perciben una esfera publica liberada, no controlada por los medios
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y las cadenas. La consecuencia es clara: los esfuerzos corporativos y las res-
puestas de los consumidores se refuerzan mutuamente, creandose asi vinculos

mas estrechos entre los productores de medios y los conocidos ya como pro-

sumidores.
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3

MASA, PROSUMO Y MULTITUDES INTELIGENTES

La emergencia de la masa

Las transformaciones sociales, econémicas, politicas y culturales inducidas
por el proceso de industrializacion fueron radicales. Una de ellas fue la cre-
ciente concentracion urbana que provocé el éxodo del campo a la ciudad. In-
dividuos que antes existian dispersos se hicieron visibles como una muche-
dumbre que convivia en centros urbanos anteriormente ocupados exclusiva-

mente por grupos privilegiados.

Las masas emergen asi en un proceso de modernizacion de las sociedades
europeas en el que la innovacion tecnoldgica tuvo un papel decisivo: nuevos y
maés veloces medios de comunicacion y de transportes, mas mecanizacion de
la produccion, las mejoras en la higiene social y la salud, la regularizacion de
las relaciones laborales, entre otros, generaron un nuevo agente social que
pronto iba a centrar los analisis de los expertos sociales. De hecho, muy pronto
los pensadores del XIX se embarcaron en el andlisis de las caracteristicas y

especificidades del comportamiento de las masas. Sobre todo, tras dos hitos
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histdricos: la revolucion de Febrero de 1848, que derrumbd en Francia a la
monarquia de Luis | de Francia (el Rey Ciudadano) y la Comuna de Paris, un
breve pero intenso movimiento insurreccional que permitié el gobierno de los
obreros en la ciudad desde el 18 de marzo hasta el 28 de mayo de 1871, ins-
taurando un proyecto politico popular autogestionario de perfil anarco-

comunista.

En ambos, las masas obreras aparecian en una ciudad europea —entonces la
“capital del mundo”- como fuerza social independiente. Emergia un nuevo
sujeto historico-politico con relevancia central para comprender las sociedades
modernas y el tipo de hombres que las componian. Surgieron de inmediato dos
concepciones de la masa: una negativa, que las vio como un peligro y que no
escatimé en instrumentos (legales, represivos y de control) para ejercer el pa-
pel “director” que debian asumir las é€lites politicas y culturales; y, por otro,
una positiva, de orientacién marxista, que la concibié como una fuerza social

transformadora y revolucionaria.

A la primera vision, pronto se sumaron muchos pensadores e ingenieros socia-
les. Concienciados de que en la masa se desvanece la conciencia individual, y
emerge un factor aglutinante, desinhibidor e irracional centraron su preocupa-
cién teorica en la cuestion de como manejarlas. Sin duda, la mayoria de los
estudios sobre psicologia de las masas tenian, en principio, esa motivacion

politica (Van Ginneken, 1992).

En cualquier caso, los teoricos franceses, desde Espinas, se alejaron de la tra-
dicion italiana y su tesis del caracter criminal de la muchedumbre. EI compor-
tamiento de la masa no se consideraba unicamente delictivo. Su fundamento
era emotivo. Hay todo un conjunto de emociones que desarrollan los indivi-
duos agrupados, cuya propagacion por via del contagio o imitacion social (si-
milar al magnetismo fisico) termina por otorgarle a los colectivos sociales au-

tonomia respecto de las voluntades individuales.
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Tal vez sea Gustave Le Bon quien mejor supo tematizar el nuevo sujeto socio-
politico y su psicologia. En efecto, en La Psychologie des foules (1895), con-
cibi6 la masa, mas que como agregado de individuos, como una totalidad inte-
grada y fusionada que surge tras una disolucion de la individualidad. Como
sefialé Freud en su Psicologia de las masas y analisis del yo (1921) el fené-
meno mas caracteristico exhibido por una masa, independientemente del ca-
racter, las opiniones, profesiones y formas de vida de los individuos que se
identifican en ella, consiste en la adquisicion de una especie de alma colectiva,
que, como sostiene Le Bon, hace que sientan y actlen de una manera total-

mente diferente a como sentirian y obrarian cada uno de ellos aisladamente.

En la masa se borran las capacidades, aptitudes y actitudes individuales, desa-
pareciendo asi la personalidad de cada uno. Lo inconsciente social pasa a pri-
mer plano; lo que es heterogéneo se funde en lo homogéneo; emergiendo una
base inconsciente comun. Pero Le Bon piensa que se trata de una emergencia;
de una ganancia respecto de lo individual, porque en la masa los individuos,
incluso que se han sentido limitados, solitarios o reflexivos y criticos, al fun-

dirse en la masa:

e adquieren, por el simple hecho de agregarse, un sentimiento de potencia
invencible;

e desaparece todo sentimiento de la responsabilidad o de control de los
impulsos primarios;

e sacrifican toda autonomia en aras de la imitacion y el contagio mental,
hasta el punto de que el individuo sacrifica hasta su propio interes; y

e estransferida a un estado hipndtico en el que deja de ser persona y es

capaz de obrar de una manera incompatible a su caracter y costumbres.
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El hombre-masa, como el hipnotizado, tiene una tendencia irrefrenable e irre-
flexiva a transformar en actos las ideas sugeridas. “Pasa a convertirse en un

automata sin voluntad” (Moscovici, 2006, p.102).

Le Bon y Freud asociaron, por eso, masa Yy regresion en la escala civilizato-
ria. EI hombre-masa adquiere la arbitrariedad, la violencia, la ferocidad y tam-

bién los entusiasmos y los heroismos de los seres primitivos.

Freud, no obstante, afiade un elemento mas de la psicologia de la masa. La
muchedumbre no tiene nunca ansia de verdad. Necesitan ilusiones irrenuncia-
bles. Prefieren la ficcion sobre la realidad, y lo irreal actia sobre él con una

potencia motivacional incontenible.

Esta preponderancia de la vida imaginativa, sustentada por el deseo insatisfe-
cho resultaba analogo, para el Psicoanalisis, a la psicologia de las neurosis. En
la actividad animica de la masa la realidad sucumbe a la energia de los deseos,
a la carga de afectividad. Por eso, la masa es proclive a la manipulacién, a la

direccion intelectual de un jefe. La masa tiene espiritu gregario, de horda.

Psicologia y consumo de masas

La Psicologia de las masas se constituyd pronto en una auténtica tecnologia
social para el control y contencion de las masas. Es méas, como ha sostenido
Habermas, el papel de los mass media fue crucial en el cambio de siglo, pues
pronto se convirtieron, por una parte, en medios de control politico y de domi-
nacion de las masas y, por otra, en instrumentos de entretenimiento y consu-

mo.

El papel de Bernays, sobrino de Freud, fue decisivo en este doble aspecto. Pa-
ra el, a medida que la sociedad ganaba en complejidad surgia la necesidad de
desarrollar medios técnicos indispensables para poder disciplinar a la opinion

publica. Entre esos medios técnicos, Bernays contempla fundamentalmente
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tres: la Psicologia de masas, los mass media y la publicidad (propaganda).
Evidentemente, se trataba de una necesidad funcional. Se trataba de conocer
los motivos que impulsan a la mente colectiva y de utilizar los medios de co-
municacion y la publicidad para “controlar y sojuzgar a las masas” (Bernays,
2008, pp. 61-62). En 1928 escribid:

La manipulacion consciente e inteligente de los habitos y opinio-

nes organizados de las masas es un elemento de importancia en la

sociedad democratica... Quienes nos gobiernan, moldean nuestras

mentes, definen nuestros gustos 0 nos sugieren nuestras ideas, son

en gran medida personas de las que nunca hemos oido hablar. Ello

es el resultado l6gico de cédmo se organiza nuestra sociedad demo-

cratica. Grandes cantidades de seres humanos deben cooperar de

esta suerte si es que quieren convivir en una sociedad funcional sin
sobresaltos. (Bernays, 2008, p.15).

La aportacion de la Psicologia de las masas fue basica en dos sentidos. Prime-
ro: los hombres en gran medida se ven impulsados por motivaciones incons-
cientes. Segundo: cuando toman decisiones el primer impulso suele ser el de

seguir el ejemplo de un lider o “yo ideal”. (Bernays, 2008, pp. 64-65).

Un ejemplo puede servir bien para entender esa aportacion. Es sabido que uno
de los clientes que reclamo la asesoria y trabajo de Bernays fue George Hill,
presidente de la American Tobacco Corporation®3. El objetivo era que la mi-
tad de la poblacidén, como eran las mujeres se sumasen al consumo de cigarri-
llos. Evidentemente, el tabaco no estaba entre las necesidades primarias de las

mujeres. Su consumo no cumplia ni cumple una funcién utilitaria. Podria, se-

13 véase: E. L. Bernays, Biography of an Idea: The Founding Principles of Public
Relations, Open Road Media, 7 abr. 2015. En esa autobiografia, publicada original-
mente en 1965, Bernays recorre los momentos formativos de su carrera, desde su
época en el gobierno de Woodrow Wilson y su labor de propagandista en la Primera
Guerra Mundial hasta su labor de consultoria para gigantes como Procter & Gamble,
General Electric o Dodge Motors.
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gun Bernays, satisfacer una necesidad secundaria; cumplir una funcién simbo-
lica o de tipo imaginario: la necesidad de borrar los limites que nos separan de
determinados personajes con ascendencia o liderazgo social. Bernays opto, asi,
por una lectura psicoanalitica: los cigarros para las mujeres simbolizaban el

pene, por lo que estaban asociados con el dominio masculino.

Es una lectura que animo6 su campafia mediatica: durante una manifestacion
que reclamaba el voto femenino, Bernays utiliz6 a un grupo de suffraget-
tes para que encendieran sus cigarrillos y los mostraran a un grupo de perio-
distas que con sus camaras fotograficas inmortalizarian el eslogan del cigarro
como “antorcha de libertad”. El simbolo, penso, haria su efecto en el incons-
ciente colectivo. Y asi fue: los cigarrillos, simbolos del poder masculino, se

convirtieron también en simbolos de la liberacién femenina.

Ahora bien, Bernays sabia que para que los consumidores potenciales conce-
dieran mayor importancia a la funcién simbdlica del consumo que a la utilita-
ria era imprescindible la presencia de los medios de comunicacion y una nueva
forma de propaganda orientada por esos estudios sistematicos del comporta-

miento de las muchedumbres.

Las viejas artes de vender aplicadas a una empresa estaban centradas en estra-
tegias de reiteracion de anuncios a toda pagina en que se describia el producto
y se competia en precio. “Coma mas bacon. Coma bacon porque es barato,
porque es bueno, porque alimenta sus reservas de energia”, publicitaba una
empresa carnica. EIl nuevo arte estaba basado en los principios de la psicologia
de masas. Las preguntas relevantes pasaron a ser: “;quién puede influir mas en
los habitos alimenticios de la gente?”; “;qué anhelos puede haber tras un de-
terminado producto de consumo?”. Se trataba de generar simbolismos. No de
reiterar un mensaje que termine derribando la resistencia a la compra del con-

sumidor como individuo.
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El nuevo arte de vender ha descubierto —escribe Bernays- que es
posible poner en marcha corrientes psicologicas y emocionales que
redundaran en beneficio propio, siempre y cuando se tenga en cuen-
ta que debe tratarse a los hombres en el seno de la masa a través de
las distintas formaciones de sus grupos. (Bernays, 2008, p. 70)

Ahora bien, la cuestién mas relevante es la de como es posible que, a través de
los medios de comunicacion, la publicidad pueda ser eficaz cuando los recep-
tores no comparten espacio fisico. Bernays apunta la respuesta: se trata de

producir consumidores:

Otra causa que puede explicar esta relacion creciente estriba, sin
lugar a dudas, en los distintos fendmenos surgidos de la produccién
en serie. Esta sélo resulta rentable si se puede mantener su ritmo, en
otras palabras, si se logra vender el producto en cantidades estables
0 crecientes. En consecuencia, si a principios del siglo XIX la de-
manda creaba la oferta en el seno de un sistema de produccién do-
minado por la artesania o la produccién a pequefia escala, hoy en
dia la oferta no puede quedarse de brazos cruzados y debe intentar
crear la demanda correspondiente. (Bernays, 2008, p. 80).

Como ha sostenido Hannah Arendt, en la sociedad capitalista los individuos,
centrados en los intereses y actividades de la vida privada, abandonan la esfera
publica (politica) en un proceso de pérdida de la vida comun. El capitalismo y
el desarrollo del estado moderno producen una continua y creciente erosién de
todas las estructuras de la sociedad civil, y la van reduciendo asi a simple y

amorfa masa. (Giner, 1979, pp. 88-89).

La sociedad competitiva y adquisitiva de la burguesia ha producido
la apatia, incluso la hostilidad, hacia la vida publica no sélo, y ni
siquiera primariamente, en los estratos que fueron explotados y ex-
cluidos de la participacién activa de la dominacion del pais, sino, en
primer lugar dentro de su propia clase (Arendt, 2010, p. 441).
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La economia burguesa genera individuos atomizados y aislados, sin rastros de
interés coman, cuyo unico interés es el economico privado; el sentido de la
posesion y consumo de bienes. De este modo, aunque estén atomizados y no
compartan el mismo espacio fisico se caracterizan por su homogeneidad, lo
que les predispone para responder, también de modo uniforme (estandariza-
do), a los nuevos medios técnicos de dominio. Como sefiala el mismo Ber-

nays, la

integracion geografica estd siendo complementada por muchas
otras formas de agrupamiento, de suerte que aquellos individuos
que comparten las mismas ideas e intereses pueden ser asociados y
disciplinados en aras de una accion comun aungue vivan a miles de
kilometros de distancia. (Bernays, 2008, p. 21)

Hoy las cosas son diferentes. Todo ha cambiado: la produccion, los medios de

comunicacién y el consumo

The media is in the epicentre of this huge mutation. Internet, social
networks, the continuous improvement of technologies, the hacker
revolution and global markets have granted new powers to consum-
ers. Moreover, the Great Recession must be added to the wave of
changes taking place. The scenario under which contents are creat-
ed, chosen, presented, aggregated, distributed and consumed has
been transformed. The media’s roles and financing have also been
mutating. (Alvarez Monzoncillo et al., 2016, pp. 11-12)

Pero la nueva economia, la economia digital, el infocapitalismo, no es un mo-

do pasajero.

The digital economy is here to stay. Mass media seems to be col-
lapsing, little by little, as it is unable to find its place under a new
more complex scenario. New business models haven’t consolidated
yet. The mass media-mass society binomial is mutating on the back
of globalisation and fragmentation of audiences. Consumption is
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gradually becoming personalised and individualised. (Alvarez
Monzoncillo et al., 2016, p. 38)

Lejos queda ya la sociedad del capitalismo del consumo de masas; la sociedad
en la que se es masa sin ver a los otros. La claustrofilia formaba parte de la
paraddjica idiosincrasia del hombre-masa (Cristina, 2002, pp. 138-139); los
individuos en esa sociedad se guiaban por experiencias corporales: solo se
percibian a si mismos y a los demas a través de refuerzos vicarios; a través de
simbolos mediaticos, discursos, modas, programas de television, que se con-
sumian (imitaban) de un modo pasivo. La fusion de simbolo y deseo hacia que
la envidia (o el deseo de poseer lo de otro) se constituyera, en un principio

estructurante de la sociedad.

Prosumo. Hacia una Psicologia de las multitudes inteligentes

El industrialismo puso el poder y el dinero en manos de las élites y los capita-
listas. Pero las reglas de juego ya no son las mismas. El informacionalismo ha
convertido la informacién en el capital fundamental. Castells ha hablado de
una nueva fase de la economia capitalista: la informacional. Las ideas, los
saberes, los contenidos, los datos, etc., son el nuevo capital, un capital que se
incrementa de manera exponencial gracias a los entornos digitales colaborati-
vos. Las nuevas aplicaciones y herramientas infocomunicativas se caracterizan
por su facil acceso, por su usabilidad y sinergia, con lo que permiten la pro-
duccién de contenidos digitales (textos, voz, musica, fotografias, videos...),

hasta ahora reservados a las élites productoras, se socialicen.

Tapscott y Williams han empleado el término de Wikinomics para referirse
una nueva economia; la de las multitudes inteligentes:
La mayor accesibilidad de las tecnologias de la informacion pone al
alcance de todos los instrumentos necesarios para colaborar, crear

valor y competir. Esto libera a la gente para participar en la innova-
cion y la creacion de riqueza desde todos los sectores de la econo-
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mia. Millones de personas ya estdn aunando esfuerzos en colabora-
ciones autoorganizadas que producen nuevos bienes y servicios di-
namicos que compiten con los ofrecidos por las empresas mas po-
tentes y con mayor financiacion del mundo. Esta nueva forma de
innovacion y creacion de valor se denomina “produccién entre
iguales” y describe lo que ocurre cuando masas de personas y em-
presas colaboran abiertamente para potenciar la innovacion y el
crecimiento de sus sectores. (Tapscott y Williams, 2009, pp. 27-28)

A la accesibilidad, usabilidad y profesionalidad hay que afadir el bajo coste.
Las nuevas infraestructuras electrénicas, las infotecnologias y las aplicaciones
informéticas permiten que millones de individuos y pequefios productores
creen productos colectivamente, que accedan a mercados y complazcan a los
clientes de maneras que solo las grandes corporaciones podian gestionar en el
pasado, lo que abre nuevas posibilidades de colaboracion y modelos de nego-
cio competitivos a pequefia escala. Es un cambio profundo que ya esta produ-
ciéndose con fuerza en los sectores de los medios de comunicacion, el entrete-
nimiento y bienes culturales, pero forma parte de una tendencia que no para de
hacerse cada vez mas visible en el mercado y comercio en general. El free
flow of information es, posiblemente, el rasgo mas destacado de esta nueva
forma de economia colaborativa. Es la realidad de un mundo global y “en-
redado” donde el conocimiento, el poder politico y la capacidad productiva
estan mas distribuidos que en ningun otro momento de la historia.

“Con la produccion entre iguales —escriben Tapscott y Williams

(2009, p. 38), se aprovecha la destreza, la inventiva y la inteligencia

humana con mayor eficiencia y eficacia que nada de lo que haya-

mos visto hasta ahora (...) Y, en afos venideros, este nuevo modo

de produccidn entre iguales acabara reemplazando a las jerarquias

corporativas tradicionales como motor fundamental de creacion de
riqueza en la economia”.

Es verdad que en las comunidades de produccion entre iguales las motivacio-

nes individuales son muy distintas. En el infocapitalismo se interviene por di-
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version, por altruismo o por dinero, pero es evidente que el beneficio, que era
el valor absoluto del espiritu del industrialismo, ha dejado de ser el tUnico valor

directo.

Lo mismo cabe decir de la misma organizacion en el interior de las nuevas
empresas. La logica y arquitectura descentralizada y poliarquica de las redes
digitales se ha trasladado al interior de las empresas. La produccién no esta
basada en la jerarquia corporativa de mando y control. Las organizaciones
hard han cedido paso a organizaciones soft mucho mas igualitarias flexibles,
dindmicas y participativas. Son organizaciones exitosas, porque productores e
inversores se sienten participes de las creaciones y los productos. Mas adn:
lejos de cerrarse se abren al entorno, concibiendolo como algo mas que de-
manda. La organizacion sabe que debe integrar los requerimientos exteriores.
Estar atenta al contexto. La direccion jerarquica y unidireccional se ha tornado

disfuncional.

La pérdida del beneficio como valor absoluto de la l6gica econdmica es lo
que, en parte, llevo a Alvin Toffler a acufiar el término “prosumidor”** en su
libro La tercera Ola. Con ¢l se referia a una economia de capital “invisible”:
el conocimiento, en la que se producen bienes, servicios 0 experiencias para
uso Yy disfrute, y no solo para venderlos o comprarlos. Esto tiene claras reper-
cusiones en el negocio publicitario, porque, como con acierto sefiala McStay,

cuando los medios tienen méas necesidad de publicitar para obtener recursos el

14 Octavio Islas (2008) ha mantenido que la nocién de “prosumidor” ya fue anticipa-
da por M. McLuhan y B. Nevitt en el libro Take Today (1972). Consideraron que la
tecnologia electronica haria que los usuarios de ciertos productos y servicios asumi-
rian simultaneamente los papeles de productor y consumidor de contenidos.
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publico no quiere pagar por sus contenidos y la publicidad cada vez necesita

menos a los medios de comunicacion convencionales (McStay, 2010, p. 23).

Estas y otras dimensiones econdmicas de la revolucion pronet@ria son, como
han recordado en un libro reciente: La revolucion de la riqueza, Alvin y Heidi

Toffler las que explican la introduccion en 1980 de la idea de prosumer:

inventamos la palabra prosumidor para designar a quienes creamos
bienes, servicios 0 experiencias para nuestro uso o disfrute, antes
que para venderlos o intercambiarlos. Cuando como individuos o
colectivos, PROducimos y conSUMIMOS nuestro propio output,
estamos prosumiendo (Toffler y Toffler, 2006, p. 221)

Para los Toffler, durante la Primera Ola, el consumo estaba ligado a la produc-
cion: la gente consumia lo que producia. No eran ni productores ni consumi-
dores en el sentido moderno. Fue la revolucion industrial la que, al introducir,
gracias a la propiedad privada de los medios de produccion, un gap en la so-
ciedad, separé las dos funciones y permitié la aparicion de lo que entendemos
hoy por productores y consumidores. En las sociedades posindustriales obser-
vamos una progresiva difuminacién de la linea que separa al productor del

consumidor.

El prosumer, vaticinaba Alvin Toffler transformara incluso la funcion del

mercado:

Los autores convencionales definen estrictamente el mercado como
un fenomeno capitalista basado en el dinero. Pero el mercado no es
mas que otra palabra para designar una red de intercambio, y han
existido —y siguen existiendo— muchas clases diferentes de redes
de intercambio. En Occidente, la que mas familiar nos resulta es el
mercado capitalista, basado en el beneficio. Pero también hay mer-
cados socialistas, redes de intercambio a cuyo través los bienes o
servicios producidos en Smolensko por Ivan Ivanovich son permu-
tados por servicios realizados por Johann Schmidt en el Berlin
Oriental. Hay mercados basados en el dinero, pero tambien merca-
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dos basados en el trueque. El mercado no es ni capitalista ni socia-
lista. Es una consecuencia directa e ineludible del divorcio operado
entre productor y consumidor. Siempre que ese divorcio tiene lugar,
surge el mercado. Y siempre que se reduce la distancia entre con-
sumidor y productor, se ven puestos en cuestion el papel, la funcién
y el poder del mercado. (Toffler, 1980, p. 177).

Toffler hablaba en 1980 de sectores industriales que apuntaban al cambio en el
mercado. En 1956, la American Telephone & Telegraph Company, ante el cre-
cimiento en la demanda de comunicaciones, introdujo una nueva tecnologia
electrénica que permitia a los usuarios comunicarse sin la intermediacion de
telefonistas. En 1973, la escasez de gasolina provocada por el embargo arabe
durante el conflicto arabe-israeli hizo subir los precios. Las empresas petroli-
feras obtenian grandes beneficios, pero los propietarios de gasolineras tuvieron

que librar una batalla por la supervivencia.

Para reducir costes, introdujeron su externalizacion: un sistema de autoservi-
cio. No tardaron en generalizarse globalmente. En 1974, solo el 8% de las ga-
solineras de los EEUU funcionaban en régimen de autoservicio. Tres afios

después, el numero se elevaba hasta el 50%.

El mismo periodo presencio la introduccion de la banca electrénica, que eli-
mind progresivamente la figura del cajero, dejando que el cliente realizara
operaciones que antes efectuaban los empleados. Como en los supermercados,
el dependiente, que conocia las existencias de la tienda e iba a coger cada ar-
ticulo para venderlo, ha sido sustituido por el carrito que este debe empujar

por si mismo. El cliente pagaba un poco menos, pero trabajaba un poco mas.

Ni que decir tiene que el mismo proceso puede verse practicado en el sector
del mueble; aumenta el nimero de mobiliario que se sirve en piezas para su

montaje en casa.
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En el “Autografico”, autodenominado “Portal del Prosumidor”, se anunciaban
en 2013% las potencialidades de la impresion en 3D, una impresion que, cier-

tamente, hace mas que visible la idea de prosumo.

viernes, 11 de enero de 2013

Impresoras 3D, el futuro ya esta aqui

Estas en el salon de tu casa, tomando un café y leyendo el
periodico. De repente, el vaso cae de la mesa y se rompe. En lugar
de ir a una tienda a comprar uno nuevo, vas a tu ordenador y te
imprimes en plastico un vaso que tU mismo has disenado. Podria
parecer una escena de una pelicula de ciencia ficcion, pero lo
cierto es que esta situacion esta muy cerca de convertirse en
realidad en los proximos anos gracias a los chicos de Makerbot.

La nueva Replicator 2

La compafiia neoyorkina -fundada por Bre Pettis, Adam Mayer y Zach Smith-
ided el Replicator 2X para permitir que el comprador, por unos 2.700 déla-
res pudiera hacerse con una impresora 3D del tamafio de un microondas, que
emplea filamentos de plastico para producir en color cualquier objeto que

deseara. Hoy pueden encontrarse impresoras 3D por 400 euros.

Lhttp://elautografico.blogspot.com.es/2013/01/impresoras-3d-el-futuro-ya-esta-
aqui.html
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Es claro que la posibilidad de producir cosas econémicamente, ahorrdndose
todas las cadenas de produccion y distribucion, de forma mas flexible, nos
aleja de la fabricacion en masa y nos acerca a un prosumo mucho mas indivi-

dualizado.

Muchas cosas de esta nueva economia contradicen el industrialismo. Toffler
vislumbro que seria “altamente tecnoldgica y antiindustrial”. Implica una
forma de produccion que vuelven anticuadas las cadenas de montaje de las

fabricas.

La tercera Ola nos lleva més all& de la estandarizacion, la centralizacion y la
concentracion de energia, dinero y poder. Derribara, segin Toffler, burocra-
cias e intermediarios, pero
Por encima de todo, como veremos, la civilizacion de la tercera ola
comienza a cerrar la brecha historica abierta entre productor y con-

sumidor, dando origen a la economia del “prosumidor” del mafana.
(Toffler, 1980, p. 10)

Para Martinez Toran (2016, pp. 3-4) la hipotesis de Toffler ha cobrado fuerza
en el conocido Movimiento Maker, lanzado por Mark Hatch (co-fundador y
CEOQ de Techshop), en 2013. Disefiadores, ingenieros, innovadores y creado-
res tratan de poner las bases de una nueva forma de modelo econémico cola-
borativo, sobre todo en la juventud. De hecho, muchos jovenes comparten una
serie de estrategias y valores (mas adelante plantearemos el potencial de la
Teoria de los usos y las gratificaciones para analizar los nuevos modelos de

negocio). Entre las estrategias, destaca Martinez Toran cuatro:

1. Interés por hacer cosas uno mismo (Do-It-Yourself)
2. Deseo de colaborar con otros (Do-It-With-Others)
3. Utilizacion de herramientas digitales no sofisticadas para crear nuevos

productos y desarrollar prototipos.
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4. Compartir disefios en la red y en comunidades virtuales.

Entre los valores de los makers encontramos la pasion por el hacer; la necesi-
dad de crear; el deseo de compartir; la voluntad de dar; el anhelo de apren-

der; el interés permanente de jugar; la necesidad de cambiar.

El potencial de la creacion de makerspaces institucionales para los jovenes lo

apunta Martinez Toran:

“pueden servir para aportar nuevas soluciones para la ciudad. El
concepto de “ciudadano-productor”, capaz de crear y transformar el
mundo como “ciudadano innovador”, es una idea fuerza muy po-
tente. Distintas iniciativas apuntan a procesos mas participativos
para la mejora de nuestros territorios urbanos, entendiendo a los
ciudadanos como prosumidores implicados con el espacio publico.
El papel de estos espacios a futuro ganara mayor relevancia en la
medida en la que sean capaces de acompaiar el proceso creativo de
los jovenes, hasta que éste se materialice en forma de solucién
practica, ayudandoles a superar las actitudes institucionales y buro-
craticas que impiden su desarrollo.”(2016, pp. 15-16).

No consideramos que los makerspaces se circunscriban a las iniciativas insti-
tucionales. Cada vez es mas claro que ellos, como los wikispaces, apuntan a
una tendencia clara en el infocapitalismo, en los nuevos modelos de negocio y
con trascencendencia en los fendmenos comunicativos y estrategias publicita-
rias: la conversion de la marca en una auténtica conversacion. Volveremos

sobre este punto mas abajo.

El “nosotros” es mas inteligente que el “yo“ Crowdsourcing y negocio.

Afo 2050: los prosumidores dominan el mundo. Los makerspaces se han ge-
neralizado. Se consume lo que se produce. A coste marginal cero. Sus habitos
de compartir espacios colaborativos, como las redes sociales, han colonizado
la mente de gran parte de los habitantes del planeta. Es una nueva era. El pe-
naltimo logro del proceso de democratizacion creciente: la autogestion y la
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autorregulacion de un sistema llamado de economia colaborativa, que colapsa,

de manera silenciosa, sectores productos del industrialismo.

Jeremy Rifkin lanzé esta hipdtesis futurista en su libro La sociedad de coste
marginal cero (2014). El sistema capitalista era el mas eficaz que habia existi-
do nunca. El individualismo posesivo que lo animaba parecia reflejar la natu-
raleza egoista del ser humano. Sin embargo, Rifkin constata que el ser humano
es complejo, conviven en €l muchas mas pulsiones y anhelos. Parece paraddji-

co. Es janico. Tiene también un caracter social: necesita compartir y colaborar.

Es evidente que el industrialismo potencié una cara de Jano. Pero el nacimien-
to y la consolidacion de Internet han potenciado la otra. En el paradigma in-
dustrialista las empresas competitivas eran las grandes. EI marxismo lo antici-
po: la concentracion del capital que exigia la bdsqueda de nuevos mercados
conllevaba la desaparicion de la pequefia empresa. Era necesario construir
grandes economias de escala. Pensemos por ejemplo en las grandes industrias
culturales. Al igual que en cualquier industria, en la cultural hay una serie de
fases: creacion, produccion o edicion, distribucion y comercializacion. Es evi-
dente que las grandes inversiones que conllevan la produccion y la distribu-
cién restringian el campo de accion de la industria cultural a las grandes em-
presas. Pensemos en el cine. No es extrafo, por ello, que el aumento del tama-
fio de las empresas culturales fuese continuo en siglo pasado. Es més, solo las
fusiones de la Time Warner con AOL, la formacién de los grupos estadouni-
denses Viacom (Viacom, CBS, Paramount y Blockbuster), ATT-TCI, Wes-
tinghouse-CBS-NBC, Walt Disney-ABC, asi como el francés Vivendi, tras la

compra de Seagram Universal parecian garantizar el éxito.

Lo mismo sucedié en la industria musical. Tres cuartas partes del mercado
discogréafico se encuentra en manos de unas cuantas compafiias: Warner Music
Group, Sony Music Entertainment, Universal Music Group, YG Entertain-

ment... El proceso de concentracion empresarial ha permitido durante mucho
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tiempo no solo rentabilizar un negocio, sino ademas una fabricacién mediati-

ca de la realidad y los gustos.

Pero, frente a este orden vertical, centralizado, la economia invisible, de la que
se hacian eco Toffler o Rifkin, esta orientada a microproyectos; demanda la
creacion de entornos participativos; el crowdfunding y la puesta en marcha de
economias de escala laterales, horizontales. Un nuevo orden que tiene impli-
caciones decisivas para las decisiones gerenciales de desarrollo de empresas,
cuando el empresario necesita construir una comunidad de individuos con

quienes debe o quiere interactuar para hacer marca (Mollick, 2014).

Tras el éxito de plataformas como Wallapop® o Vibbo!, un ejemplo claro de
entornos participativos lo ofrece el mercado de segunda mano, en el que se
intenta orientar un modelo de negocio hacia la economia circular y comercio
colaborativo®®. La apuesta es por la sostenibilidad, como ha hecho reciente-

mente IKEA.

Por otro lado, la tercera ola es, también, la era de redes peer-to-peer®®, que

colapsan verdaderos simbolos del capitalismo industrial:

Desde la década de los 90, coincidiendo con la eclosion de Inter-
net, la industria discogréafica vive una intensa crisis derivada del

16 Wallapop es una App para moviles y tablets destinado a la venta, aquello que no se
usa. Basa su éxito en geolocalizacion: muestra articulos que se encuentran a la venta
a corta distancia del usuario.

17El sistema digital de anuncios geolocalizados lo ha copiado Vibbo de Wallapop,
antes Segundamano.com. La realidad es que Wallapop con casi cincuenta millones

de descargas, diez veces méas que Vibbo.

18 Seglin un estudio de IAB sobre e-Commerce, el 59% de los compradores online ha
usado el comercio colaborativo (IAB, 2016, p. 46)

19 Una red peer-to-peer o red paritaria (P2P) es una red de computadoras en la que
todos son clientes y servidores a la vez. Son redes superpuestas a redes publicas co-
mo Internet, y permiten el intercambio directo de contenidos (incluidos los sujetos a
copyright). Las redes peer-to-peer optimizan el ancho de banda de los demas usua-
rios de la red por medio de su conectividad.
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descenso constante de las cifras de ventas de soportes musicales.
Pero esta crisis no es una cuestion coyuntural, sino que revela una
profunda transformacion de las industrias culturales y de la relacion
de éstas con sus publicos: éstos cada vez acceden a mas musica pe-
ro sin pagar por ella. Lo que esta en crisis, por tanto, no es sélo un
modelo de negocio, sino también un modelo de consumo y, por en-
de, un modelo de relaciones culturales. (Fouce, 2010, p. 66).

Lo que esta en crisis, como escribe Héctor Fouce, es un modelo de negocio y
consumo; y, por ende, un modelo de relaciones culturales. Los ciudadanos
pueden contribuir a crear “espacios publicos digitales” (digital commons) sin
gran esfuerzo, algo que confiere un mayor atractivo a la accion colectiva, a la
creacion de “mundos comunes”. De hecho, el prosumo entre iguales es una
actividad social que requiere muy poca inversion: un ordenador, una conexion
a Internet y, sobre todo, tiempo y creatividad, una cualidad esta Gltima que

torna a las multitudes interactivas en multitudes inteligentes.

En las redes sociales no hay centros ni nodos preexistentes; todos son provi-
sionales y resultado de las interacciones entre iguales y de las dindmicas co-
municativas. Son, por tanto, poliarquicas y policentradas. Dos propiedades
relevantes, porque, como ya apuntamos, estas propiedades son inherentes a
redes complejas aleatorias libres de escala como Internet y la World Wide
Web, asi como a las redes sociales; lo que implica que su emergencia y evolu-
cion escapan a cualquier planificacion u organizacion piramidal. La estrategia
del crowdsourcing®, resulta, por ello, hoy imprescindible, aunque sea para

minimizar riesgos.

20 podemos traducir el término como socioexternalizacion. Se trata de dar cuenta de
la necesidad que tienen las empresas de adquirir una gran variedad de ideas y pro-
puestas de personas externas con el fin de impulsar el negocio y evitar errores de
inversion.
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Es cierto, como sefiala Castells (2009, pp. 48 vy sigs.), que las redes del indus-
trialismo (aéreas, maritimas, ferroviarias o telefonicas comunicaron centro y
periferia, pero su potencial para integrar, al margen de los centros de poder,
nuevos actores y contenidos en la organizacion socioecondmica y politica, fue
muy reducida. En cambio, las redes del informacionalismo tensionan la logica
centralizadora de las organizaciones de produccion econdmica, de poder poli-
tico o de hegemonia cultural. Empresas, Estados, partidos politicos, universi-
dades estan, por eso, en franca crisis. También, por supuesto, los medios de
comunicacion tradicionales. Las nuevas fuerzas creativas, descentralizadoras y
globales desatadas en las redes digitales posibilitan procesos de produccién,
almacenamiento y circulacién de informacion no controlada por las gerencias

de las empresas, los poderes politicos o las élites culturales.

Henry Jenkins analiza perfectamente en Convergence Culture la colision que
asistimos hoy entre lo “viejo” y lo “nuevo”:
Los medios contemporaneos estan siendo configurados por diversas
tendencias contradictorias y concurrentes: en el mismo momento en
que el ciberespacio desplaza en parte la informacion tradicional y a
los guardianes culturales, se produce también una concentracion sin
precedentes del poder dentro de los viejos medios. La expansién del
entorno discursivo coexiste con la limitacion del repertorio de in-

formacién transmitida por los canales mediaticos méas facilmente
accesibles. (Jenkins, 2006, p. 213).

Internet puede ser visto, asi, como un auténtico braintrust. Por eso, comenza-
mos a manejar, como dijimos, las ideas de mentes extendidas, de inteligencias
en conexion y de inteligencia de las multitudes. La idea es que siempre cien es

mejor que uno.

James Surowiecki en The Wisdom of the Crowds (2005), traducido al espafiol
como Cien mejor que uno, ha defendido que la multitud siempre puede resul-

tar mas inteligente que la minoria o los expertos individuales. Como ilustra-
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cién cuenta en la introduccion al libro (2005, XI1-XIV) el experimento demos-
cépico que Galton hizo en 1906, cuando investigd la competencia de los co-
lectivos para medir con precision el peso de un buey degollado en una feria de
ganaderos en el Oeste de Inglaterra. Intentaba probar justamente lo contrario:
que la gente “promedio” era incapaz de la decision acertada; que la democra-
cia universal no funcionaria. Pero, su sorpresa vino cuando al recoger los for-
mularios entre los 787 participantes, construyo una curva de Bell y calculo la
media de todas las estimaciones, pues el promedio de las respuestas fue de

1.197 libras, cuando el peso en bascula fue de 1.198.

Frente a los augurios de ciertos criticos de los nuevos agentes econdémicos,
politicos y culturales, la cultura o e pensamiento dialégico es mas valioso que
el pensamiento lineal y monoldgico del fordismo. De hecho, hemos mantenido
(Moya y Moya, 2018, pp. 34-36), que la cultura participativa y los makerspa-
ces, asi como su nuevo ethos: doing it together, tienen su fundamento natural

en el fendmeno swarming (Deepa & Senthilkumar, 2016). Veamos.

La nocion de smart swarm (o swarm intelligenc) fue introducida en 1989 por
Beni y Jing, dos ingenieros que extendieron al campo de la inteligencia artifi-
cial ciertos comportamientos de sistemas bioldgicos, descentralizados, auto-
organizados: colonias de termitas, aves migratorias, el crecimiento bacte-

riano... (Beni, 2005).

De hecho, el swarming es hoy un fenomeno estudiado en Inteligencia Artifi-
cial a fin de disefiar de sistemas de inteligencia multiagente. En todo caso, lo
relevante es que los miembros de esos enjambres naturales son agentes cog-
nitivos no sofisticados, capaces de realizar tareas complejas en cooperacion.
Por decirlo de otro modo: el comportamiento coordinado surge de las interac-
ciones entre los miembros individuales de las colonias y sin un control central

externo.
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Los enjambres son, en este sentido, colectivos autoorganizados que optimizan
socialmente sus informaciones y repuestas individuales a los problemas que
les presenta el medio: por ejemplo, encontrar alimento en el menor tiempo

posible o la migracién a zonas calidas.

Centrémonos en el comportamiento de las hormigas. En esencia, su inteligen-
cia colectiva estd basada en la comunicacion indirecta que se produce entre
ellas gracias a las rutas de feromonas que generan individualmente al intentar
encontrar el camino mas corto entre el hormiguero y el alimento. Ellas exhi-
ben, como puede apreciarse graficamente en la figura, swarm intelligence al
resolver, gracias a un “algoritmo natural” problemas matematicos de optimi-
zacion (Blum y Li, 2008, p. 46). Cuando las hormigas salen del hormiguero
exploran de forma aleatoria el area que lo rodea. Al moverse dejan el rastro de
quimico en el suelo, de tal modo que tienden cada vez con mayor frecuencia a
elegir la ruta marcada por fuertes concentraciones de feromonas. Tan pronto
como una hormiga encuentra la fuente de alimento, evalta la cantidad y la
calidad de la comida regresa por la misma ruta, con lo que las feromonas au-

mentan en el suelo, lo que guiara finalmente a mas hormigas.

La comunicacion quimica indirecta entre las hormigas, conocida como esti-
mergia, permite encontrar de forma colectiva las rutas mas rapidas entre el

hormiguero y el alimento; reduce la probabilidad de tener respuestas erroneas.

Lo podemos hacer més claro con la figura siguiente. En ella, las dos imagenes
muestran la exploracion de rutas hormigeuro-comida y como el
comportamiento colectivo basado en los rastros de feromonas, finalmente,

optimizan las soluciones posibles.
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Figura 11. Optimizacion de la busqueda de alimento por la colonia de hormigas (Deepa
& Senthilkumar, 2016, p. 12)

Pero los atractores quimicos, como las feromonas, que permiten la estimergia
0 biomimesis, son analogos a los atractores digitales que permite la estimergia

digital o infomimesis.

En efecto, Damon Centola, ha demostrado, tras estudiar la conducta de los
usuarios de Internet y las redes sociales interesados en asuntos de salud (con la
particularidad de que cada usuario puede ver la actividad y opiniones de algu-
nos miembros de la red, que son elegidos directamente por el investigador),
que el clustering resulta fundamental: los vecinos de un determinado actor

hiperenlazado son también vecinos entre si.
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Centola concluye, por tanto, conforme a esta ley de vecindad, que es mucho
mas efectivo transmitir una idea o un cambio de comportamiento en redes con
alto clustering (Centola, 2010, pp. 1194-1197). Por asi decir “por contagio” o

“atraccion digital”.

Los enjambres optimizan las estimaciones y comportamientos individuales,

con lo que colectivamente terminan eligiendo las mejores soluciones.
However, in principle, collective intelligence may also emerge
from interactions between individuals, rather than from the en-
hancement of personal estimates. Here, we reveal that this emergent
problem solving is the predominant mechanism by which a mobile
animal group responds to complex environmental gradients. Robust
collective sensing arises at the group level from individuals modu-
lating their speed in response to local, scalar, measurements of light

and through social interaction with others. This distributed sensing
requires only rudimentary cognition. (Berdahl. et al., 2013, p. 574)

¢Podriamos decir que son distintos nuestros comportamientos colectivos tras
las evaluaciones individuales que hacemos de hoteles o restaurantes en Tri-
pAdvisor 0 nuestras colaboraciones en la Wikipedia? (O que es distinto nues-
tro comportamiento colectivo cuando cliqgueamos like en Facebook o0 nos ha-

cemos followers en cualquier web, blog o red social?

Por supuesto que no. Los medios digitales de comunicacion, por su misma,
I6gica o arquitectura, inducen, como sefialamos en la introduccién, tres feno-
menos basicos de inteligencia colectiva: socializan el conocimiento; permiten
la coordinacion de los miembros de grupos establecidos optimizando sus esti-
maciones; y, por ultimo, fomentan la cooperacion o integracion de individuos

en colectivos inteligentes.

No es extrafio, por ello, que desde diferentes areas —incluidas las matematicas-
se aborde el problema de la credibilidad de la informacién analizando aplica-

ciones de la tecnologia de teléfonos inteligentes y de como diferentes usuarios
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informan sobre eventos del mundo fisico: busqueda y rescate, lucha contra

incendios... (Liu et al., 2012; Jiang et al. 2017).

A diferencia de los espacios de inteligencia monoldgica (libro, prensa escrita,
radio, television), Internet y las redes sociales permiten obrar colectiva y des-
centralizadamente. Son espacios de inteligencia enjambreada o sabiduria de

las multitudes.

Byung Chul Han (2014) ha destacado, desde una perspectiva critica, el poder
manipulador que tienen actualmente las redes. Habla de la psicopolitica; esto
es, un remozado “Big Brother” que, a través de las técnicas del bigt data, co-
loniza publicitariamente las mentes individuales, “avanzando desde una vigi-
lancia pasiva hacia un control activo”. Es verdad, vendria a decir que surfea-
mos en las redes, pero ellas nos bucean. En este sentido, no habria diferencias
con los medios monoldgicos. Como han puesto de manifiesto Garcia Lopez y
Hellin Ortufio en un analisis empirico de la publicidad televisada (2016, p.
186)

la publicidad, mediante estos recursos narrativos, determina de un

modo no manifiesto la l6gica de la sociedad en términos de conflic-

to social, contribuyendo con su discurso a la disolucion o desapari-

cion aparente (al menos en el relato publicitario) de las desigualda-

des sociales (esas distancias en términos econdémicos, sociales, esté-

ticos, de edad o de genero que se producen entre miembros de dis-
tintas clases sociales).

Es maés, se ha insistido (Contreras y Hellin Ortufio, 2012, pp. 9-10) que la ex-
posicion de informacion personal en la Red no deja de tener riesgos. Tenemos
una necesidad imperiosa de visibilidad social; entre otras cosas, por las posibi-
lidades participativas y comunitarias que se crean en las redes sociales cuando
el individuo es aceptado. Sin embargo la misma logica de aceptacion impone
un ego que suele proyectar la imagen y los gustos que su comunidad espera de

él. En el fondo es una nueva forma de desempefiar un rol social.
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Gabriela Samela también ha insistido en el mismo punto critico: Internet nacié
bajo la premisa de la horizontalidad y de la libertad, pero esta tendencia esta
siendo revertida por una serie de buscadores, como Google, que con sus algo-
ritmos han hecho que el acceso ilimitado y desterritorializado a los contenidos
no sea mas que una ilusion (Samela, 2015, p. 5). Google.com, que se presentd
en sus inicios como una pagina en blanco, sin publicidad, en la que sélo existia
una casilla central de blisqueda, con dos botones: “enter” y “voy a tener suer-
te”, es hoy toda una maquinaria orientada a concentrar los servicios que ha
crecido tanto que se ha convertido en un monopolio de la publicidad online
(Llaneza, 2019, p. 27). Controla, de hecho, ya practicamente la mitad del mer-

cado global publicitario.

|
THE DOMINANCE OF GOOGLE AND FACEBOOK

In the digital ad market, everyone else is begging for scraps

Google and Facebook
control 57.6% of the digital
ad market, and their slices
of the pie are only growing.
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Figura 12. Reparto del mercado global online
https://marketingdecommerce.net/google-facebook-mercado-de-la-publicidad-online/

No desconocemos, ciertamente, que los nuevos medios de comunicacién no se

desarrollan ajenos a los intentos de los diferentes poderes economicos, politi-
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cos y culturales por el control de la opinién publica y sus gustos. Lo que suce-
de es que, desde el punto de vista publicitario, habria que destacar la perspec-
tiva funcional; o sea la eficacia publicitaria que se produce en los nuevos me-
dios. Evidentemente, las tensiones entre los derechos a la intimidad y a la “in-
formacion” son reales, pero de ahi a mantener, como ha hecho recientemente
Vicente Serrano en Fraudebook (2016, pp. 97-108) que las redes sociales,
exaltan la amistad, la solidaridad y el fantasma de la libertad, pero, en reali-

dad, son herramientas de manipulacion y control, va un abismo.

El empoderamiento del ciudadano y prosumidor comun que en esas redes se
propicia deben relativizar las actitudes tecnopesimistas de muchos pensadores
actuales. Es mas, como indican los analisis en el campo publicitario, las eva-
luaciones colectivas que aparecen en determinados sectores (TripAdvisor?! es
un caso) son un signo de que, mas alla de la empatia, los clientes de determi-
nados servicios no son masas amorfas e irreflexivas, facilmente manipulables.
Forman comunidades inteligentes que orientan sus decisiones basandose en las
experiencias propias y en la opinion mayoritaria registrada por usuarios ante-
riores. Es mas, lo cierto es que el papel de los prosumidores en la reputacion
online de las organizaciones es hoy determinante para el éxito de cualquier

negocio (Fresno Garcia, 2012).

Es verdad que hablar de la inteligencia de las multitudes vulnera nociones
arraigadas sobre el funcionamiento de los sistemas colectivos de toma de deci-
siones. La Psicologia de las masas todavia no estd superada. Esta por hacer
una Psicologia de las multitudes inteligentes que saque conclusiones de la hi-
potesis bien establecida de que las mejores decisiones son en general las méas

plurales, abiertas y democraticas. Por eso, las marcas y sus responsables, 1o

2L TripAdvisor es la comunidad de viajeros mas numerosa del planeta. 390 millones
de visitantes al mes generan 435 millones de opiniones y comentarios sobre 6,8 mi-
Ilones de alojamientos, restaurantes y servicios turisticos.
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quieran o no, lo investiguen o no, estdn sometidas al constante escrutinio de

los prosumidores.

Los climas de opinidn y reputacién online de las marcas exigen que las tradi-
cionales decisiones individuales de produccion y/o comercializacion y consu-
mo hayan adquirido una clara componente social. La reputacion de marca ha
pasado ya a ser un asunto de clima de opinion creada no tanto en los gabinetes
de publicidad top-down como en los dispositivos electrénicos de los usuarios

bottom-up.
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4

NARRATIVA TRANSMEDIA

Topologia, recintos y reticulas

Las redes telematicas e Internet, como Red de Redes, han transformado la co-
municacion humana, pero poseen otras cualidades que no son propiamente
“mediaticas”, en sentido técnico. Tradicionalmente, los medios son canales de
comunicacion, informacion, y entretenimiento en la sociedad. Asi lo ha sido, y
es, la prensa, el cine, la radio y la television. Internet y las redes telemaéticas
anexas son, por su arquitectura, por su légica, bastante mas. Son también me-
dios de comunicacion general, medios de informacion y ocio, pero, al mismo
tiempo, un medio de memorizacion, un medio de produccion econdémica, un
medio de intercambio comercial, un medio educativo y un medio de participa-

cidn y activismo politico.

Es verdad que muchas de estas cualidades no son novedosas. La prensa o la
television han sido utilizadas como instrumentos educativos o de comunica-
cién politica. Sin embargo, los medios analdgicos de comunicacion tienen una

topologia diferente a Internet.

Pero, ¢a qué nos referimos al hablar de una topologia diferente? Desde Pitago-

ras a Descartes, pasando por Arquimedes o Euclides, todos los matematicos
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escribieron tratados de Geometria, pero para casi todos ellos parecia imposible
pensar en propiedades geomeétricas sin que la medida estuviera involucrada.
Fue Leibniz en el XVII, y un siglo después Euler, quienes por primera vez
estudiaron propiedades de las figuras geométricas que no eran puramente mé-
tricas. Pensaron que era preciso un analisis que, como escribe Leibniz a
Huygens, en carta de 8 de septiembre de 1769, “defina la posicion (situs), co-
mo el dlgebra define la magnitud”. Leibniz lo llam6 Analysis situs. Fue el
germen de la Topologia. No estudiaria la distancia como nocién fundamental
sino que estudiaria relaciones “interior-exterior-frontera”, de “vecindad” o
conexion, los entornos, etcétera; esto es, cualidades que pueden expresarse en
grafos. Asi la recta puede ser definida como el extenso rigido mas simple entre
dos puntos (figura a), que es equivalente a decir que es, en Geometria plana, la
distancia mas corta entre dos puntos, pero podria ser definida igualmente,
desde la nocion de situacion, mediante otros grafos como el extenso definido
por una elipse (figura b) o un trazo semicircular (figura c), siendo las tres to-
polégicamente equivalentes, pues mantienen propiedades invariantes (relacio-
nes cualitativas, por ejemplo: “estar a derecha e izquierda del lector”) inde-
pendientemente de cuél sea la distancia (relacion cuantitativa) entre los puntos

Ay B.

Figura a
A B
Figura b
Be e R
Figura c

~_

92



La topologia de los entornos fisicos en los que interactuamos: pantallas de or-
denador o de television, es, en todo caso, diferente de la de los entornos elec-
trénicos que constituyen nuestra comunicacion a través de ellos. La topologia
o forma de los espacios fisicos son recintuales (Echeverria, 1999, pp. 62-63).
Diariamente nos desplazamos de un recinto a otro: por calles, autopistas. De
nuestra casa al lugar de nuestro trabajo. De este a una cafeteria. Solo asi po-
demos interactuar con cosas 0 personas que comparten el mismo espacio-
tiempo. La recintualidad es la propiedad topoldgica inherente a los entornos
fisicos. En ellos hay siempre un interior, una frontera o limite y un exterior.
Un agente A interactla con B gracias a su pertenencia a un mismo recinto.
Esta pertenencia es la condicion de posibilidad de su relacion. No es, sin em-
bargo, la condicion para las interacciones que se dan en el entorno digital. Para
enviar un email, tuitear, pagar con tarjeta en un restaurante o ver un video en
Facebook colgado por un amigo, no necesito ni presencialidad ni sincronia. La
topologia de los entornos electrénicos es reticular (Echeverria, 1999, pp. 63-
64). Para interactuar debemos estar conectados a una red. En una red lo impor-
tante es tener acceso, convertirnos en un nodo, conectarnos. En ellas no hay
interior y exterior. Tampoco fronteras o limites. Y son, precisamente, estas
propiedades topoldgicas las que han hecho, primero, que las organizaciones
econdmicas (también politicas) dejen de ser organizaciones cerradas para tran-
sitar a organizaciones sensibles a su contexto social y a los valores y culturas
de sus “clientes”; y, segundo, que en los nuevos medios, a diferencia de los
mass media, sea hoy posible una comunicacion multicentrada muchos-muchos

en la que las narrativas transmediaticas tienen un protagonismo especial.

Un nuevo modelo de negocio publicitario

Joan Costa, en su libro Reinventar la publicidad (1992), planteaba algunos

asuntos que nos permiten a nosotros analizar la industria publicitaria, sus
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transformaciones y crisis en los Gltimos cuarenta afios. Tengamos en cuenta
que, aunque la crisis de los 90 fue importante, hoy no lo es menos. La bajada
de inversion que lleva sufriendo el sector desde el inicio en 2007 de la crisis
global es acentuada, aunque, segun los estudios de INFOADEX 2016, la in-
version real estimada del mercado publicitario en Espafia fue de 11.742,2 mi-

Ilones de euros, lo que representa un crecimiento interanual del 4,7%.

Los medios convencionales alcanzaron este afio un 7,5% mas que en 2014;
mientras que asociados a Internet tienen un crecimiento interanual por encima
del 16%. A pesar de ello, segun INFOADEX 2007-2015, la inversion publici-
taria ha pasado de 16.121 millones de euros en 2007 a 11.700 millones en

2015.

¢Qué esta sucediendo en el mundo publicitario? ¢Por qué en un sector por el
que han circulado miles y miles de millones de dolares anuales, se le resque-
brajan los cimientos y la estructura? ;Por qué un sector imprescindible obser-
va como todos sus indicadores apuntan a una crisis? ¢Ha muerto la publicidad

tal como la conocemos hasta este siglo?

En su afan reflexivo, Costa aportaba una perspectiva, hasta entonces pocas
veces tratada, al menos en Espana: la del papel del receptor de la publicidad en
su contexto social. El hablaba de que, si bien siempre habia sido la pieza mas
importante, a la vez era siempre la mas ignorada. La crisis publicitaria era para
Costa algo mas que una crisis de sector, era una crisis del sistema comunicati-
vo que afectaba a los agentes principales: anunciantes, agencias y medios. En
la década de los 90 del siglo pasado se habia producido algo relevante: una

progresiva segmentacién de la masa.

Asi es. Los afios 50 tuvieron como eje central de la actividad publicitaria los
productos. Los publicitarios se concentraron en las caracteristicas de la mer-

cancia y en los potenciales beneficios para el cliente, un cliente andnimo, re-
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ceptor pasivo del producto. Los afios 70 fueron los del posicionamiento: se
desarrollan técnicas para comprender el comportamiento del consumidor o el
perfil del potencial consumidor, a fin de ubicar a cada producto en un segmen-
to particular del mercado. En todo caso, el desarrollo de la television, como
mass medium ejemplar, hizo que hasta finales de los ochenta la publicidad de
tipo masivo y generalista se desarrollara de una manera eficaz. Sin embargo, la
multiplicacion de medios y la consecuente dispersion de la audiencia conlleva-
ron un claro aumento en la inversién publicitaria para llegar a los mismos re-
ceptores. O sea, era necesario un mayor nimero de inserciones publicitarias

para alcanzar la misma cobertura.

Por otro lado, las agencias publicitarias necesitaron realizar ajustes presupues-
tarios, ademas de buscar otras técnicas como patrocinios, marketing directo,
etc. Los ajustes presupuestarios conllevaron a racionalizacion de procesos y

fusiones entre agencias, un claro exponente de la crisis del sector.

Por ultimo, la crisis afectaba a los medios tradicionales, generalistas y unidi-
reccionales: sobre todo la television, tras la aparicion de nuevos canales, se
produce un incremento de la competencia lo que produjo la lucha por conse-
guir mayores ingresos. La consecuencia es clara: una continua oferta siempre a
la baja y directamente proporcional al nimero de inserciones contratadas, lo

que en definitiva afiadia mas saturacion publicitaria.

Para Joan Costa los afios 90 supusieron, pues, un punto de inflexién. Una in-
flexion que sefiala en un sentido: lo més propio del negocio publicitario era su
unidimensionalidad. Todos entendian que las empresas productoras eran
anunciantes; que lo que se publicitaba eran productos; éstos se vendian en un
mercado; el individuo era un consumidor y un simple receptor. Y finalmente,
como mediacién entre unos y otros, los productos eran publicitados en anun-

cios y campanfas, cuyos vehiculos eran los mass-media.
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He aqui en sintesis las notas fundamentales del caracter unidimensional de la
publicidad (Costa, 1992, p. 87) antes del cambio de siglo. Pero, para él, se ol-
vido la multidimensionalidad de todos los agentes. El anunciante no era real-
mente una entidad andnima que pagaba por sus anuncios. Las empresas adqui-
rieron conciencia de su condicion de sistema complejo, con vida interior, pero
capaz de generar y recibir informacion del entorno. Es mas empezaron a ser
conscientes de que su imagen y la percepcion social de los consumidores era
cada vez mas importante para la difusion de productos y servicios. Aparecie-
ron conceptos como comunicacion corporativa, identidad corporativa, imagen

corporativa y cultura corporativa.

Los limites de la publicidad como vehiculo de transmision unidireccional de
empresa y publico comenzaban a estar claros. El cliente era algo mas que un
comprador de productos. Consumia, pero deseaba recibir mucho méas que un
producto. No es extrafio que la emergencia de Internet empoderara al prosu-
midor. Es verdad que ha seguido expuesto a los medios convencionales, pero
con otra actitud. Sobre todo en las nuevas generaciones digitalizadas (Riesgo,

2007, pp. 15-17).

Ya no marcan la agenda los fabricantes, las marcas o los medios, sino los
usuarios. Parece, como afirma Bob Grafield, un panorama cadtico: la Post-
Advertising Age (Garfield, 2009, p. 50). Pero no lo es. Estamos ante un cambio
de ciclo. No es extrafio que, de una manera pregnante, Tom Himpe haya afir-

mado: advertising is dead, long live advertising (Himpe, 2007).

Medios, contenidos y usuarios

The Medium is the Message es la frase que McLuhan eligié en Undertanding
Media (1964) para dar nombre a su primer capitulo. Con ella introducia una
concepcion que ha supuesto un autentico programa de investigacion para los

teoricos de la comunicacion: la Media Ecology. La hipoétesis central presu-
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puesta, tanto en esta tradicion investigadora como en aquella pregnante frase,
no es otra que, en palabras de Neil Postman, “investigar los medios como am-

bientes”.

Puede parecer paradodjico que McLuhan, el verdadero impulsor del programa,
critique a Darwin cuando el naturalista britanico defendié que las especies
evolucionan por la presion selectiva que ejerce el medio natural en los orga-
nismos. Pero lo hace porque Darwin ignord los ambientes artificiales ideados
y construidos por el hombre.

Las prolongaciones del hombre con sus consiguientes ambientes,

son la zona principal en que se manifiesta el proceso evolutivo.
(McLuban, Fiore, y Agel, 1971, p. 17)

Desde McLuhan a De Kerckhove, todos los autores que han trabajado con la
Ecologia de los Medios piensan que la comprension del cambio social y cultu-
ral solo es posible cuando se conoce el modo en que los libros, la radio, el ci-
ne, la television o Internet funcionan de ambientes selectivos y, por tanto, dan

forma al ser humano (a su manera de estar y representarse el mundo).

Scolari, en la introduccién a Ecologia de los medios (2015) habla de las dos
dimensiones de la metafora ecoldgica: la dimensién ambiental y la dimension
intermedial. La primera supone considerar que los media generan un ambiente
que rodea al individuo y modela su percepcion y cognicién; la segunda que los
medios de comunicacion son como “especies” que viven en el mismo ambien-
te y establecen relaciones de competencia entre ellas (Scolari, 2015, pp. 29-
30). Sin embargo, no repara en que el uso, aungue sea metafdrico, del concep-
to darwiniano de “adaptacion al medio” es incompatible, como y hemos apun-
tado en la discusion metodolégica, con muchos desarrollos teoricos de la Eco-

logia.
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En efecto, el programa bioadaptista, al separar conceptualmente “organismo”
y “ambiente”, deniega el papel activo de los organismos en su medio. Por eso,
bidlogos y naturalistas -también los tedricos de la comunicacion- recelan ya de
concebir el ambiente como Unico agente de seleccion. Sefialan algo bésico del
pensamiento ecologista??; el ambiente no es mas que los organismos y demas
agentes fisico-quimicos (organizaciones) en interaccién. El paleontélogo
Henry Fairfield Osborn hablé, desde una perspectiva bioconstructivista, de “la
seleccion organica” (Carrillo, 1997). Una seleccion organica que nos obliga a
repensar, mas alla del enfoque de la Media Ecology, el papel activo del usua-
rio en la construccion social de los medios. De este modo, sostenemos que el

medio es el mensaje, pero el mensaje es el usuario.

McLuhan muri6 sin conocer el lanzamiento en 1980 de la television por cable
CNN, tampoco conocid el fax, el teléfono movil, Internet ni las redes sociales.
Y aunque intuy6 que, frente a la potenciacion de la conciencia individual que
produjo el libro impreso, los nuevos medios electronicos eran capaces de inte-
grar a la humanidad en una gran aldea o tribu global, no fue capaz de anticipar
el papel que las creencias, valores y motivaciones que los internautas iban a

tener en el mismo desarrollo de las tecnologias de la comunicacion.

Es algo, en cualquier caso, que ya conocen las agencias publicitarias y medios
generalistas. Lo saben porque estan gestando un nuevo modelo de negocio
publicitario. Ellos han apostado por los soportes digitales. Esto no significa,
como asegura Castells, que la television —el medio generalista y masificador

por excelencia- no esté viva y siga siendo el principal medio de comunicacion

22 Bl término “Ecologia” fue introducido en el vocabulario cientifico por E. Haeckel.
Etimolégicamente viene del vocablo griego “oikos”, que significa “hogar”. Penso
que entorno y organismo son el uno por el otro; una unidad. Haeckel, fue evolucio-
nista como Darwin, pero no ambientalista, como tampoco lo fueron Goethe y La-
marck, sus referencias tedricas fundamentales.
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de masas del siglo XXI (Castells, 2009, p. 94)?%. En el ambito publicitario,
como ha mostrado el reciente estudio Infoadex 2018, todavia la televisién acumu-
la hoy el 40% de la inversion publicitaria en medios convencionales. Todavia

mas de 10 puntos por encima de la que se invierte en Internet.

Sin embargo, en la medida en que los nuevos medios, y su peculiar arquitectu-
ra reticular, han transformado los roles de emisor y receptor, las marcas, hasta
hace poco ensimismadas en sus productos y sordas, se han visto obligadas a
escuchar al usuario y reconectarse con él. Desconfian, por eso, de los medios

masificadores y su l6gica generalista.

Como escribia Toffler, los usuarios de las nuevas redes tecnoeconémicas han
dejado de confiar en la viabilidad de las redes centralizadas. Por eso, en el
plano de la comunicacion, la produccion de contenidos ha dejado de ser exclu-
sivo del emisor; los media de la tercera ola estan destruyendo el dominio ejer-
cido por los duefios de los medios de comunicacion de la segunda Ola (Tof-
fler, 1981, p. 167). Lo hemos sostenido ya: los medios digitales de comunica-
cion y sobre todo los medios de comunicacion informal, como las redes socia-
les, son medios desmasificados. Son medios, no de masas, sino de multitudes

inteligentes.

En los social media, la audiencia ha dejado su pasividad de “oyente” para pro-

tagonizar conversaciones con las marcas.

En la actualidad, las empresas cuyas fronteras se vuelven porosas a
las nuevas ideas obtienen mejores resultados que las organizaciones

23 No habria que olvidar aqui que la misma television ha tenido que adaptarse al len-
guaje digital y acoger el fendmeno de la convergencia mediatica. De hecho, la social
TV es un punto de encuentro entre el modelo fordista, industrilista de difusion —
donde prima la l6gica de la oferta- y el modelo informacionalista —de la demanda.
En la social TV los espectadores usan sus teléfonos maviles y las redes sociales para
continuar en una segunda pantalla la historia que estan siguiendo en television
(Proulx y Shepatin, 2012, pp. 83-109).
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que Unicamente confian en recursos y capacidades internas. (...)
Los rapidos avances cientificos y tecnologicos se encuentran entre
las razones clave que explican por qué esta nueva apertura esta
emergiendo como nuevo imperativo para los empresarios. Este
cambio hacia la apertura cobro fuerza cuando los profesionales de
la TI empezaron a colaborar. (Tapscott, y Williams, 2009, pp. 41-
42)

La topologia de las nuevas redes se impone. Impone unas reglas de juego que
han elevado la figura del consumidor a una posicién predominante. Un con-
sumidor hiperconectado y ampliamente informado demanda un trato persona-
lizado e instantaneo de las empresas productoras o de servicios. Las empresas
entienden que en la nueva sociedad de la informacion y la comunicacion tie-
nen que brindar a los consumidores activos experiencias mas alla de los meros
productos que comprar. Podriamos decir que si importante es un buen produc-
to, esencial es una marca reputada e imprescindible comprender los anhelos y
valores de los potenciales clientes. Solo una comunicacién estratégica que sea
capaz de generar conversaciones con el posible consumidor puede hacerle par-
ticipe de la marca y fidelizarlo. La venta de los productos vendra de suyo. La
emergencia en las grandes empresas del Chief executive officer (CEO), encar-
gado de ayudar a los directivos a decidir politicas en la empresa y ocuparse de
las estrategias generales de las mismas, ha implicado en la mayoria de los ca-
sos asumir la importancia de una vision holistica de una organizacion econé-
mica, incluida la vision, direccion y estrategia del negocio en funcién del

cliente.

En el informe de la asesora KPMG, Global CEO Outlook (2016), que recoge
mediante encuestas la vision, expectativas y retos de los primeros ejecutivos
de Espafia y el mundo a uno y tres afos vista, nueve de cada diez CEOs decla-
ran situar al cliente en el eje de sus estrategias, procurando centrar sus esfuer-

zos tanto a nivel de back end como front end.
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las compafiias tienen que entender el verdadero impacto sobre el
negocio que esta teniendo el cliente y ponerlo en el centro de sus
estrategias. A través del analisis y comprension de como actla y de
qué necesidades tiene el cliente las empresas podran verdaderamen-
te anticiparse a la nueva realidad. (KPMG, 2016, p. 17)

Es un hecho, como sefiala el mismo informe, que las empresas que en Espafia
consiguieron mejorar la satisfaccion de sus clientes duplicaron el crecimiento
de sus ingresos en cinco afos. Asi, la customer experience se convierte en una
prioridad de las marcas y la puesta en valor del customer journey una de las

tacticas mas rentables.

Global Espana
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(
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Figura 13. Prioridades estratégicas de las organizaciones (KPGM, 2016, p. 17)
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Pero, en este punto, la digitalizacién de los procesos es clave, pues el punto de
partida esta en los datos y su tratamiento. Un simple smartphone o un ordena-
dor o tablet genera gran cantidad de datos constantemente, ademas su caracter
digital permite su transferencia y procesamiento computacional. Es lo que co-
nocemos como big data. Gracias a ellos, podemos predecir en las paradas de
los autobuses sus frecuencias u ofrecer a cada internauta en sus pantallas los
productos basados en sus propias busquedas de Google. Pero mas alla del big
data cobra fuerza el smart data. Si el big data pivota sobre cuatro uves: volu-
men informativo, velocidad de transferencia de datos, variedad de fuentes y
veracidad), el smart data afiade una mas: el valor de su andlisis para optimizar

cualquier toma de decisiones.

Las empresas deben convertir los datos en punto de partida para el negocio;
obtener una vision holistica, sistémica; conectar los procesos back offi-
ce con estrategias from end-to end. Abrir una cuenta bancaria o cancelar un
préstamo, por ejemplo, puede involucrar decenas de procesos bancarios, de-
partamentos, proveedores y socios. Sin embargo, desde el punto de vista del
cliente, todas esas interacciones deben sentirse como una experiencia Unica,
racionalizada e intuitiva. Se ha demostrado que la calidad del costumer jour-
ney, junto con la facilidad, rapidez y personalizacion de su experiencia con un

producto afecta notablemente a su satisfaccion y fidelidad.

De este modo, las empresas y los medios tradicionales deben adaptar sus estra-
tegias comunicativas; buscar nuevas formas de convergencia que permitan
interconectarse con los usuarios y aumentar su fidelizacion. Asi, podemos cer-
tificar que tras la Web 1.0 y la 2.0, se produce una hibridacién y una remedia-
cién de las redes sociales (Campos Freire, 2015, p. 15), donde los modelos de
negocio comunicativos se modifican, ya no se trata Unicamente de estar y pu-
blicar contenido, sino de mejorar la implicacion de la audiencia (engagement),

haciéndola participe y co-creadora de los contenidos.
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La participacion y co-creacion de contenido, junto con las nuevas posibilida-
des narrativas del actual ecosistema mediatico, permiten la aparicion de nue-
vas estrategias de comunicacion, como la transmedia; en cuya elaboracion y
desarrollo participa tanto la marca/empresa emisora como la audiencia co-

creadora. Es un efecto del proceso de prosumo.

Transmedia e inteligencia colectiva

Transmedia es hoy, en cualquier caso, mucho mas que una estrategia de co-
municacion publicitaria. Es, podemos decir, un paradigma novisimo en la
forma en que se producen y hacen circular los contenidos. No es extrafio que
entre las key-words reconocidas por la literatura cientifica internacional encon-
tramos: Transmedia Storytelling, Transmedia Branding, Transmedia Play y
Transmedia Learning. Desde el punto de vista publicitario, la apuesta por la
narrativa transmedia significa defender que el alcance y éxito de una estrategia

de comunicacién corporativa, coordinada y unificada depende del mix:
contenido + inteligencia colectiva + participacion de la audiencia

Solo asi puede hacerse evolucionar una marca, enriqueciendo su “storyworld”.

La inteligencia colectiva, pues, abarca el papel activo de las au-
diencias y de los empleados de la marca para hacer evolucionar la
misma, enriqueciendo su storyworld por medio de los medios de
comunicacion y desde diversas perspectivas.

La participacion de la audiencia como valor de marca ya que pue-
de ayudar a fortalecer la historia y el compromiso de la marca con
los consumidores y empleados, como a fomentar la lealtad a la
marca (participacion significativa) como parte de los valores de
marca.

La extensibilidad del contenido, que hace hincapié en la eleccién
activa de personas y redes sociales para transmitir el mensaje de
marca (contenidos). (Tenderich, 2013, p. 3)
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Nos atrevemos a decir que, conforme al nuevo paradigma comunicacional, la
revolucion en los medios y las transformaciones en las formas de consumir y
generar contenido por parte de las audiencias, la narrativa transmedia se con-
vierte en la estrategia publicitaria actual mas potente. No solo refleja la nueva
I6gica reticular e interactiva de los digital media, sino que permite superar los
verdaderos motivos de la crisis de la publicidad tradicional: los medios masi-
vos funcionaban por repeticion y su principal objetivo era transferir informa-
cién sobre un producto que podia resultar, incluso, atractivo, para el consumi-

dor, pero este quedaba al margen.

En la narrativa transmedia alcanza su centralidad. Es una auténtica revolucion
copernicana en el lenguaje publicitario. Si la publicidad masiva y generalista
baso su éxito, desde Bernays, en las investigaciones sobre la psicologia de las
masas, es el estudio de la psicologia o las mentalidades de las multitudes inte-

ligentes lo que nos debe orientar en la publicidad transmedia.

Discrepamos, por ello, de Tellis y Redondo cuando priman una vision mas
orientada al neuromarketing (Tellis y Redondo, 2002). Para ellos, los criterios
mas importantes a la hora de medir la eficacia de la publicidad son el efecto
neurocognitivo y conductual en los consumidores (Tellis y Redondo, 2002, p.
408).

Es preciso atender al contexto experiencias de los sujetos en red. De hecho,
nos encontramos ya con algunos datos observados de esa psicologia 0 menta-
lidad de las smart mobs que nos obligan a evitar cualquier tipo de reduccio-

nismo neurofisiologico y emprender enfoques holisticos.

Las multitudes inteligentes no son pasivas. No resulta eficaz que las organiza-
ciones marcas piensen todo para el consumidor, pero sin él. Esto podria valer

en la pretérita sociedad del consumo de masas. Pero los sujetos que forman
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comunidades virtuales no se limitan a imitar, ni seguir lideres o0 modelos so-

ciales.

Los prosumidores son mas creativos y reflexivos: su comportamiento de com-
pra esta casi siempre basado en la seleccion de aquellos productos o servicios
de los que realmente tienen informacion y con los que sienten una verdadera
implicacion.

Maés que consumir quieren vivir el producto; tener experiencias con él. No se
trata de consumir un producto ecolégico, sino comer algo que esta de acuerdo
con sus valores o cultura ecologista, pongamos por caso. No se trata de tomar
un producto adelgazante, sino de sumergirse en un modo saludable y sosteni-

ble de alimentacién y forma de vida.

Por otro lado, la gran fantasia de cualquier marca ha sido siempre la de estar a
solas con los consumidores, sin mensajes de la competencia. Los formatos
publicitarios convencionales son inadecuados para ello, ya que son lugares

ruidosos y masificados (Costa, 1992, p. 96).

Los anuncios de television, por ejemplo, muestran mensajes caoticos, en algu-
nos casos de productos que friccionan en sus mensajes: por ejemplo, un anun-
cio de ropa con otro de fast food. Lo nuevos medios, en cambio, personalizan
las ofertas; o, mejor aun, ofrecen lo que busca el cliente. Este es un agente ac-

tivo que no quiere la saturacion del ruido publicitario.

Es imprescindible, por ello, que los departamentos publicitarios de las expre-
sas conozcan la historia efectiva de las experiencias en entornos virtuales de

los potenciales clientes. Solo asi podremos lograr una smart advertising.

Mas aun, el prosumer, a través de experiencias de contacto con la marca dife-
rentes y diversas, persigue también su autorrealizacion. Mantener una imagen
ante si mismo y ante los otros. Persigue una cierta manera de ser. Es una bus-

queda reflexiva y emocional, pero nunca impulsiva. Es planificador. Practica
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menos la compra casual; planifica sus momentos. Son consumidores estratégi-
cos, porque aun teniendo una necesidad que satisfacer, esperan a satisfacerla
en el momento en el que el precio o el producto sea el mas conveniente para
ellos 0 que se adapte mas a sus gustos o imagen. Y para ello es imprescindible

su conectividad a Internet.

Tom Himpe ya hablaba del fracaso de las marcas que confian en los medios de
comunicacion de masas y no se adaptan a los nuevos entornos. Aquellas creen
que la historia de una marca es universal y monolitica, y necesita ser transmi-
tida a todo potencial consumidor en un momento determinado con un mismo
mensaje. No es consciente que la nueva publicidad debe aspirar a que el con-
sumidor viva una marca. Aquella publicidad es monoldgica; la nueva debe ser

conversacional, dial6gica.

De hecho, el prosumidor quiere vivirla y compartirla. Esta hiperconectividad
creciente explica y tambiéen es explicada por el incremento del uso de las redes
sociales, que ha llegado al 79% de los internautas espafioles de entre 18 y 55

anos.

Es mas, segun los estudios de la IAB (Interactive Advertising Bureau), asocia-
cién que representa al sector de la publicidad y la comunicacién digital en Es-
pafa (2013, p. 33), tres de cada diez vinculan su seguimiento a que les divier-
ten (16%) vy les gusta interactuar con ella (11%). O sea, buscan conexion per-

sonal con la marca.

En el informe KPGM 2016, antes citado, los datos son evidentes: tanto en Es-
pafia como a nivel global, la lealtad de los consumidores es una de la preocu-

paciones mas importantes de las direcciones estratégicas de las empresas
(KPGM, 20186, p. 17).
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Principales prioridades estrategicas de su organizacion
para los proximos tres anos
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Figura 14. Preocupaciones estratégicas de las organizaciones

A las multitudes inteligentes les gusta interactuar y compartir sus experiencias
de consumo. Les gusta colectivizar sus preferencias en las redes sociales, bien
por narcisismo, bien por solidaridad. La comunicacion en si misma se trans-

forma, asi, en producto de consumo. Lo que compra el prosumidor es el pro-
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ducto de comunicacion, el contenido, la idea, la experiencia que ofrece o pro-
pone Yy, si queda satisfecho, consume el producto que envuelve esa comunica-
cién. Es lo que mas arriba Illamabamos la importancia del nosotros —no del
impersonal “se”’-'y de la construccion social del mundo; en este caso, la cons-
truccion social del producto. La primera tarea del publicista no es, pues, dar a
conocer el producto, fabricar mediaticamente la realidad para servirsela de
manera eficaz en un monologo al consumidor, ni siquiera conocer los datos de
compra del consumidor, sino comprender su mundo, sus valores, sus expe-
riencias pre y postcompra, etc. En definitiva, hacerlo participe de la creacion

de un producto en el que se vea, en parte, a si mismo.

Consecuencia de lo anterior es la importancia del factor cercania. Una de las
motivaciones fundamentales de compra es el deseo satisfecho de proximidad.
Las empresas que se aproximan a la experiencia del usuario, al momento del
contacto, al entorno habitual del consumidor, siempre tienen mayores probabi-
lidades de éxito. Sin embargo, los canales y los mensajes tradicionales rara vez
ofrecen este tipo de intimidad. La narrativa transmedia si. Cuando uno video-
juega y utiliza un avatar que maneja un portéatil de Apple, sube una foto o pin-
cha like, esta metiendo un producto en su propia biografia, en su propia expe-
riencia vital. Ademas, esa misma experiencia, al compartirla, convierte la par-
ticipacién en valor de marca ya que puede ayudar a fortalecer la historia y el

compromiso de la marca con otros consumidores.

Uno de los primeros ejemplos de narrativa transmedia en el mundo fue Matrix,
la trilogia de los hermanos Wachowski, que tuvo su primera entrega en 1999
(Jenkins, 2006, pp. 99 y sigs.). La historia no se limito a las tres peliculas que
fueron distribuidas en los cines, sino también a dos videojuegos, un portal es-
pecifico en Internet y nueve cortometrajes animados. Por si fuera poco, mos-
traba los riesgos existenciales que vivian los propios cibernautas en sus prime-

ros pasos digitales. En definitiva, un universo formado por pequefios fragmen-
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tos que fueron presentados utilizando diversos formatos y tecnologias y conec-

tando con las experiencias de la audiencia.

Importante es sefialar tambien en la sociedad de la informacion y la comunica-
cién, los mercados son conversaciones", como afirman Levine, Locke, Searls
y Weinberger (2009) en “El Manifiesto Cluetrain®?*, conversaciones en las

que

millones de individuos interconectados pueden participar activa-
mente en la innovacidn, la creacion de riqueza y el desarrollo social
de formas que antafio s6lo podiamos imaginar. Y, cuando estas ma-
sas de personas colaboran, pueden lograr colectivamente que avan-
cen las artes, la cultura, la ciencia, la educacidn, el gobierno y le
economia de maneras sorprendentes, aunque provechosas a la larga.
(Tapscott, y Williams, 2009, pp.17-18)

En esta nueva situacion “Media are now used anyhow, anyplace, anytime”
(Livingstone, 2004, p. 2), hecho que posibilita el desarrollo de la narrativa
transmedia. Este movimiento digital, junto a los medios desmasificadores ya
citados, permitird a las empresas obtener una ventaja competitiva siempre y
cuando adapten el transmedia como modelo estratégico de comunicacion, ya
que posibilitara establecer relaciones profundas con los clientes, asi como una
comunicacion proactiva, cercana y transparente. Jenkins resume a la perfec-
cién el nuevo panorama:

Hasta el momento hemos visto que los medios corporativos recono-

cen progresivamente el valor y la amenaza que representa la parti-

cipacion de los fans. Los productores y anunciantes mediaticos ha-

blan hoy de «capital emocional» o de «marcas de amor» para refe-

rirse a la importancia de la implicacion y participacion del publico
en los contenidos mediaticos. Los contadores de historias conciben

24 Manifiesto Cluetrain, 1999. http://www.cluetrain.com/.
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hoy la narracién como creacion de espacios para la participacion
del consumidor. Al mismo tiempo, los consumidores emplean las
nuevas tecnologias medidticas para involucrarse en el contenido de
los viejos medios, y ven Internet como un vehiculo para la resolu-
cion colectiva de problemas, la deliberacion publica y la creatividad
popular. De hecho, hemos sugerido que es la interaccion y la ten-
sion entre la fuerza de arriba abajo de la convergencia corporativa y
la fuerza de abajo arriba de la convergencia popular la que esta im-
pulsando muchos de los cambios que observamos en el paisaje me-
diatico. (Jenkins, 2006, p. 175)

Intertextualidad, intermedialidad y transmedialidad

Jenkins (2006, 2015, 2016), Lundby (2009) y Scolari (2013), coinciden en
algo que hemos defendido en este libro: la revolucién tecnocomunicativa ha
reconfigurado de tal manera las practicas sociales, la vida cotidiana y los pro-
cesos de interaccion que, casi sin tiempo para la reflexion y maduracién so-
cial, hemos pasado de un modelo de comunicacién masiva, de uno a muchos,
verticalista, jerarquizado, a uno nuevo, de muchos a muchos, mas horizontal y

poliarquico.

Evidentemente, tal y como hemos apuntado ya, esta transformacion han tenido
su efecto en la economia y, con ella, en el negocio publicitario. En éste Gltimo
sentido, afirmabamos en la introduccién que la transmedialidad es la mejor y
maés eficaz forma de expresion publicitaria en la networkimg Era. La storyte-
Iling transmedia, en la medida en que refuerza las interacciones entre marca,
prosumidor, contenido y medios genera redes expansivas de comunicacion.

Scolari e Ibrus (2014, p. 2.198) escriben:

We are in a diverse panorama of how transmedia textualities and
practices of production and consumption emerge in the markets and
cultures of contemporary media around the world. It can produce a
great diversity of interrelationships that media audiences and insti-
tutions may have and point out that the relative empowerment of
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individual users, media workers or institutions is always condition-
ally conditioned and contested. This places the transmedia, which is
unquestionably an important and perhaps even constitutional trend
within contemporary media culture.

Pero, ;qué hemos de entender propiamente por “narrativa transmedia”? El
concepto transmedia fue introducido por Henry Jenkins en 2003. Lo acufio en
un articulo publicado en Technology Review. En él, Jenkins afirma que parti-
cipamos en una nueva era de convergencia (de canales, de medios, de disposi-
tivos y de lenguajes), donde inevitablemente los contenidos circulan a través

de multiples plataformas.

Para ejemplificarlo, analiza ejemplos emblematicos de producciones transme-

dia de ficcién como Star Wars, Matrix y Harry Poter.

En todo caso, antes de que Jenkins lo popularizara, el término transmedia fue
usado por primera vez en 1975 por Stuart Saunders Smith. EI cred una compo-
sicion musical que bautiz6 de transmedia music: una unica composicién musi-
cal integrada por piezas musicales producidas por diferentes instrumentos en
una variedad de estilos. Quince afios después, Marsha Kinder (1991) cre6 algo
a partir del concepto de Smith y la idea de polifonia, propuesta por los linguis-
tas, la denominada intertextualidad transmedia, para referirse sobre todo a las
relaciones que se producian entre television, cine, videojuegos y juguetes, “as
compatible members of the same ever-expanding supersystem of mass enter-

tainment” (Kinder, 1991, p. 40).

Intertextualidad era algo asi como intermedialidad. Pero no se trataba de verter
un contenido en diferentes medios para reforzarse entre si. Una red intertex-
tual, siendo la condicion necesaria, no es suficiente para hablar de narracion
trans-mediatica. La gran aportacion de Jenkins fue, justamente, sefialar que

cada medio debia hacer un aporte exclusivo, distintivo y valioso a la historia;
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es decir, no se trata de una adaptacién o traduccién intersemidtica, sino de que

en cada medio un contenido ofrece algo nuevo narrativamente hablando.

Una historia puede ser introducida en una pelicula, expandida a tra-
ves de television, novelas o comics y su mundo podria ser explora-
do y experimentado a traves del juego. Cada entrada de una fran-
quicia debe tener autonomia suficiente para permitir el consumo in-
dependiente. Es decir, no es necesario haber visto la pelicula para
disfrutar del juego y viceversa. (Jenkins, 2003).

Lo cierto es que, ademas de las formas horizontales de transmedialidad, inte-
gradas por textos primarios (films, programas de television, videojuegos...),
debemos afiadir también las formas verticales de transmedialidad que se esta-
blecen entre textos primarios y secundarios (publicidad, promociones, trailers,

articulos de prensa, resefias criticas....).

Scolari sefiala, por ello, que en la storytelling transmedia las expansiones na-
rrativas del texto base pueden ser implementadas con nanorrelatos vinculados
a formatos promocionales: trailers, recapitulaciones, videos sincronizados,
etc., formatos que en ocasiones son inventados y popularizados por el fandom
(Scolari, 2010, p. 84). Pero, incluso, como sefiala Jenkins, deberiamos hablar
de formas transversales, integradas por textos terciarios: los producidos en las
discusiones y los comentarios de la audiencia sobre los productos cinemato-

graficos y televisivos (Caldwell, 2006, p. 103; Askwith 2007, pp. 42-43).

Pero, la transmedialidad deja de ser intermedialidad cuando los contenidos, en
efecto, ademas de confiarse a los conglomerados mediaticos, son desarrollados
por los usuarios. En palabras de Jenkins (2010, p. 948), “shaped top down by
decisions made in corporate boardrooms and bottom up by decisions made in

teenagers bedrooms”.
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Transmedialidad tampoco es hipertextualidad. Aunque se sirva de la “capaci-
dad de interconectar textos digitales entre si” (Salaverria, 2005, p. 30), la
tansmedialidad no se refiere a la capacidad de recombinar texto, imagen y so-

nido en un Gnico mensaje.

Cuando hablamos de storytelling hacemos referencia a una convergencia na-
rrativa, dado que varios contenidos se modulan en un mismo plan narrativo
(Johnson, 2009, p. 22 Smith, 2009, p. 12), en la que los contenidos, desarro-
Ilados tanto por las marcas como por los usuarios, se expanden por diversos
medios. En palabras de Reno (2013) “en un contexto de modularidad y con-
vergencia la narrativa transmedia es entendida como el proceso de producir

mensajes distintos para diferentes medios”.

Modularidad y convergencia son notas primordiales de la narrativa transme-
dia. La razén es clara: es necesario que cada uno de los medios implicados
realice una contribucién exclusiva, una expansion narrativa, que sea diferente
y aporte valor a la historia, con lo que ésta serd mas densa y compleja; de tal
forma que facilitara su comprension y recuerdo (Jenkins, 2007, 2009a, 2009b).

La narrativa transmedia implica, por ello,

“un fendmeno cultural caracteristico de la era de la convergencia;
proporciona una experiencia de entretenimiento unificada al usua-
rio. Cada medio hace su aportacién a este universo transmedia en el
que los elementos de una ficcidn, son diseminados por distintos ca-
nales para propiciar esa experiencia inmersiva del usuario (...). Ca-
da medio hace lo que mejor sabe hacer, una historia puede ser in-
troducida en una pelicula, expandida en la television, en libros, y
comics, y tal vez explorar experiencias interactivas en videojuegos.
Cada medio sirve como puerta de entrada al mundo narrativo y no

se necesita conocer la totalidad para comprender las partes” (Jen-
kins, 2003).

Montoya, Vasquez y Salinas (Montoya et al., 2013, pp. 148-149) defienden

que las producciones transmediaticas estan integradas por dos ejes: un eje die-
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gético, donde se sitlan las extensiones narrativas del relato base (formas hori-
zontales), y otro vertical o paratextual, disefiado por las marcas o empresas de

comunicacién pero que no expanden el universo narrativo.

Solo la combinacion de ambos ejes permite hablar de narrativa transmedia. Es
decir, se puede considerar que las narrativas transmediaticas mas conseguidas
son las que proyectan su el eje vertical sobre el horizontal, pues permiten que
tanto los textos primarios, secundarios y terciarios contribuyan, sinergética-

mente, a la construccion del storyworld.

En la medida en que la comunicacién transmedia tiene su razén de ser en las
conexiones y refuerzos de los diferentes actores de la red publicitaria contri-
buyen hoy, mejor que ningln otro agente, a la expansion de la misma. Gracias
a aquella, marcas, medios e interlocutores generan dinamicas continuas y du-

raderas entre los diferentes subsistemas de la comunicacion publicitaria.

Modular e integrado. El todo mucho mas que las partes

La capacidad que tiene la narrativa transmedia para implicar a los usuarios,
para incentivar su rol activo y participativo, que puede llegar hasta modificar
el relato base, ha conducido a los narratélogos a proponer la extensibilidad
como caracteristica esencial, junto a la modularidad, de una narracién trans-

media.

Cada historia significativa tiene que desarrollarse entre una diversidad amplia
de medios y plataformas, pero sin dejar de estar integradas un mundo narrativo
comun. El todo debe estar abierto, pero, a la vez, ser coherente; estar integra-

do (Loizate, 2015, p.17).

Las siguientes figuras, propuestas por Pratten (Pratten, 2011, p. 2), ilustra lo

que queremos decir.
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Whole is less than the sum of the
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consuming all media

v
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the sum of the parts: euphoria
of collecting the pieces

Figura 15y 16. Modelo de comunicacién mereoldgica e integrada

Podemos decir con Jenkins que cada medio hace lo que mejor sabe, de manera
que una historia puede presentarse en un film, puede ser expandida a través de
un programa de televisién, una novela, un anuncio o una camiseta publicitaria
0 experimentado a través del videojuego. Cada elemento ha de tener entidad
suficiente para permitir el consumo auténomo. Pero todos contribuyen a la

construccién comun de marca.

Robert Pratten escribe:
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In transmedia storytelling, engagement with each successive media
heightens the audience’ understanding, enjoyment and affection for
the story. To do this successfully, the embodiment of the story in
each media needs to be satisfying in its own right while enjoyment
from all the media should be greater than the sum of the parts.

Es esa expandibilidad o extensibilidad del storyworld lo que justifica la idea
de que en el storytelling no existe propiamente fin; cada pieza o elemento na-
rrativo afiade valor a la historia y es siempre posible la aparicién de nuevas
aportaciones de los storytellers. Como sefiala, Rodriguez (2012, p. 67):

Cada producto, en cada medio o plataforma, debe abastecer un arco

narrativo completo, debe ser autbnomo Y satisfactorio en si, pero a

la vez la experiencia debe enriquecerse de la puesta en relacion de

los distintos medios y plataformas, debe construir un espesor de ca-

pas a menudo inabarcables para el usuario (lector, espectador, juga-

dor...), que buscara colaboracion para rellenar sus lagunas y apor-
tara a su vez su conocimiento para rellenar las de otros.

En las narrativas y experiencias transmedia lo méas innovador y central es la
participacion o engagement de los prosumidores. Las logicas de produccion,
distribucion y consumo de las formas tradicionales, incluso sus narrativas se
ven alteradas. En una narrativa transmedia ya no se plantea un trabajo o conte-
nido aislado, independiente, sino que todos los “actores” del sistema deben

estar implicados y trabajar en forma colaborativa.

Scolari plantea, siguiendo a Jenkins, la idea de convergencia, que supone hi-
bridar la industria cultural y los contenidos generados por los usuarios. Estos
son los “embajadores de esa cultura colaborativa, participativa y abierta, que
ha encontrado en las redes digitales su ambito natural de expresion” (Scolari,

2013, p. 65).

Al lado de la expandibilidad nos encontramos, por ello, también (Jenkins,

2009) la profundidad (drillability), como proceso que amplia la narrativa ca-

116



non. Siempre, como deciamos, garantizando la continuity: todas las historias
pueden expandir o profundizar la narracion inicial con otros discursos y plata-

formas pero manteniendo cierta coherencia con la narrativa original.

De todos modos, una de las caracteristicas fundamentales de las narrativas
transmedia es la intensidad del compromiso que son capaces de generar en los
usuarios o interlocutores. Ese compromiso puede llegar, como dijimos en la
introduccion, hasta la identificacion con una determinada marca y/o contenido.
Y es que la inmersion (o grado de penetracion del usuario con el contenido) es
una de las caracteristicas mas destacables de la storytelling transmedia. El
usuario puede pasar de consumir un contenido a ser un fan suyo, a convertirse
en su community manager, hasta finalmente “ser é1”. Es lo que sucede, entre
los jovenes, con fendbmenos como La Guerra de las Galaxias, Harry Potter o
Aguila Roja. Si uno, por ejemplo, en Google los clubs de fans de la Guerra de
las Galaxias encuentran que la Vader's Fist o Legion 501 es una asociacion
internacional de vestuario de Star Wars, participada y dirigida por fans y que,
aunque no esta patrocinada por Lucasfilm Ltd., promociona el vestuario impe-
rial preferido de Lucasfilm. Star Wars, sus personajes, trajes y demas son, de
hecho, propiedad intelectual de Lucasfilm Ltd. Evidentemente, son los trajes
usados en la Academia Jedi Mundial: una verdadera Orden creada para satis-
facer los gustos y preferencias de todas las edades y lugares del planeta, una

orden que vive, piensa y actiia como los personajes de la ficcién.

Aqui esta la clave: la mezcla de ficcion y realidad es tal que las fronteras se
difuminan. Es lo que los estudiosos de la comunicacion han llamado, con Jen-
kins, la extractabilidad (extractability): la capacidad que tiene la narrativa
transmedia para favorecer, gracias a mecanismos de inmersion, la toma de co-

sas de la ficcion para aplicarlas a la vida real.

Existe una expresion inglesa: screen bleeding, que remite a una “pantalla san-

grante”, es decir, a elementos que traspasan la misma pantalla y se insertan en
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la vida real. Es asi que las fronteras de la narracion transmedia “se derraman a

lo largo y ancho de la cultura” (Scolari, 2013, p. 261).

Los fans son “evangelizadores a tiempo completo”, no pierden la ocasion de
promover su historia favorita; se convierten de pleno derecho en cocreadores.
Lo que permite, evidentemente, a las marcas externalizar costes publicitarios.
De ahi que hablemos de la narrativa transmedia como un claro modelo de

negocio.

El informacionalismo, como el industrialismo, es, en esta interpretacion, una
fase nueva del capitalismo. El capitalismo informacional. El informacionalis-
mo esta unido a la expansion y reinvencion del sistema econdmico capitalista,
al igual que el industrialismo estuvo vinculado a su constitucion como modo
de produccidn. Loizate expone que las marcas

han pasado de crear, de forma unilateral, relatos totalmente cerra-

dos a crear relatos base que, una vez en la red, invitan al usuario a

sumar a su rol de consumidor el de narrador y cocreador de micro-

rrelatos abiertos que pasan a formar parte del metarrelato de marca.
(2015, p. 7)

A pesar de todos estos analisis de tendencias, las nuevas exigencias publicita-

rias todavia hoy resultan minoritarias entre los mismos profesionales.

En un interesantisimo trabajo, publicado en las Actas IV Congreso Internacio-
nal Asociacion Espafiola de Investigacion de Comunicacion (2014), Amiguet,
y otros demuestran, a partir del analisis de los 72 principales festivales publici-
tarios internacionales celebrados en 2013 y los premios obtenidos en las dife-
rentes categorias, que, aunque cada vez las camparias integran méas medios, las

transmediaticas se dan solo en una selecta minoria de las camparias premiadas.

En concreto, sus resultados principales son dos, como se expresa en los grafi-

cosly?2:
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1. El uso combinado de diferentes medios, ya sean offline u online esta
hoy ya generalizado.

2. La presencia de la transmedialidad, entendida como esa extension del
universo narrativo a traves de las diferentes medios o canales con los
publicos solo se da en 17 de las 72 campafias analizadas, lo que supone

un 23,6% de los casos. (529)

w multiplataforma/cross-
media

& no multiplataforma

Figura 17. Porcentaje de publicidad offline/online

 transmedia

& no transmedia

Figura 18. Porcentaje de publicidad transmediatica

En cualquier caso, las acciones de los prosumidores deben integrarse, por eso,

en las estrategias comunicativas de las empresas. Jeff Gomez establecié ocho
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estandares transmediaticos que ayudaran a conseguir el objetivo del coworking

y la tarea de compartir un mismo relato del mundo (Gongalves, 2012, p.24).

1. El contenido (narrativa canon) siempre debe ser creado por uno o varios
visionarios.

2. Tras un plan estratégico de la marca, el relato debe expandirse por una
variedad de medios y plataformas.

3. Los contenidos deben distribuirse en tres 0 mas medios.

4. Se debe tener en cuenta el contenido y la fortaleza de cada medio para
determinar dénde se cuentan las distintas partes del relato.

5. Es necesario que todo el contenido esté basado en una sola version del
mundo narrativo.

6. Todos los esfuerzos deben estar concertados para evitar que la historia
tenga fracturas, incoherencias.

7. El esfuerzo de la empresa productora debe ser vertical, a través de ter-
ceros y licenciatarios.

8. Y, por ultimo, es necesario incorporar elementos que posibiliten un tipo

de audiencia participativa, a través de redes sociales, sitios web, etc.

Siempre, en todo caso, hay que tener en cuenta, como sefialaba David Wein-
berger, que muchas veces la estrategia o planificacion puede ser sorprendida
con difusiones o desarrollos inesperados, lo que debe dar lugar a replantea-

mientos ya no estratégicos, sino tacticos de la narrativa (Scolari, 2009).

El mercado, lo deciamos, se ha tornado propiamente en una conversacion y no
en un encuentro casual. EI prosumer es alguien que no siente atraccion publi-
citaria a menos que tenga una fuerte conexion emocional con la marca. Debe-

mos, en este sentido, distinguir entre atraccion publicitaria primaria y secunda-
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ria. La primaria se basa en las cualidades intrinsecas del producto, la secunda-

ria en la atraccion derivada de la conexion con la marca.

Claro que, desde esta perspectiva, el mejor atributo de las campafas publicita-
rias transmedia es la apertura. La narrativa transmedia se inicia con un relato
abierto que parte de una composicion -obra nicleo o idea central- y es suscep-
tible de ser desarrollada y recontextualizada en diferentes soportes y por dis-
tintos usuarios, de tal modo resulta una narracion Unica y multiple a la vez, de
estructura arracimada (Pino, 2013, p. 56). Una estructura cogenerada entre

usuario, relato y marca.

Una buena campafia basada en una estrategia de storytelling transmedia debe
combinar, pues, solidez constructiva para sostener de forma coherente los
contenidos) y, al tiempo, flexibilidad narrativa para dar cabida a las historias

maultiples que la forman.

Como han sefialado diversos autores (Carrera et al., 2013; Montecarlo, 2014;
Pino, C. et al., 2013) este nuevo contexto de relatos abiertos, de campanas fle-
xibles, pero solidas, representan una nueva técnica basada

en la creacion de mundos que se desarrollan a través de maltiples

plataformas integrando experiencias de caracter interactivo. En ca-

da medio se cuenta una parte del mundo narrativo en un conjunto

sin el que la participacion del espectador/usuario nada tendria sen-
tido. (Pino, 2013, p. 43)

El prosumidor pide, en definitiva, que las marcas dominen el arte de contar
historias, pero no desean el cierre narrativo, sino su flexibilidad, pues solo asi
puede implicarse y contribuir a crear un universo narrativo comun (1AB, 2014,
p. 9). Su atraccién por un producto es siempre secundaria. EI coworking es
eficiente en publicidad, como en cualquier campo de la actividad humana: crea
vinculos emocionales fuertes y duraderos con la marca (Marketing Directo,

2013).
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5

EFICACIA PUBLICITARIA. HACIA UN ANALISIS DE
LAS MULTITUDES INTELIGENTES

Clientes, medios y marcas

David Weinberger, que ha asesorado en los ultimos veinte afios a multinacio-
nales y politicos sobre la relevancia de la Red, investigador del Centro Berk-
man Klein para Internet y la Sociedad de la Universidad de Harvard y coautor
del Manifiesto Cluetrain, concedid, en una reciente visita a Espafia para hablar
sobre inteligencia colectiva, una entrevista a El diario.es (22 de diciembre,

2018). En ella aparecen datos relevantes.

Comenta, en primer lugar, que hasta hace 15 afios, si una empresa queria tener
éxito con un producto necesitabas hacer un focus group o grupo focal, com-
puesto por un determinado ndmero de personas seleccionadas para intentar
extraer cuales eran las necesidades del mercado, disefarlo, fabricarlo e intentar
acertar con ello en una Unica oportunidad. El objetivo era siempre el impacto:

causar una buena impresion desde el principio. Las compafiias hacian miles de
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pruebas, testaban todos sus productos al maximo antes de ponerlos en el mer-

cado.

Con Internet funcionan totalmente al contrario. La mejor red es la que tiene
menos servicios predisefiados. Para Weinberger parece una locura. Pero es
I6gico: cada vez que una organizacion anticipa el mayor nimero de caracteris-
ticas y escenarios posibles, lo que hace es reducir las posibilidades para el
usuario. Nos estamos moviendo —sefiala- en un mundo que se rige cada vez
mas por el principio de que si anticipas como podras manejar el futuro, redu-
ces las posibilidades de éxito. La apertura, la colaboracion y la innovacion
siempre resultan mas rentables. ;Me preguntas por el futuro?, comentaba
Weinberger. No tengo ni idea de lo que va a pasar. La manera de tener éxito
es abrir cuantas tantas posibilidades como se pueda y no cerrarse a una sola de

ellas en ningun sentido.

Es verdad que antes, como ahora, el término eficacia persigue unos objetivos

claros:
e Conseguir que los potenciales usuarios vean nuestra publicidad.
e Posicionar la marca en la mente de los clientes.

e Lograr persuadir al destinatario de los mensajes y conseguir los efectos

deseados sobre su conducta.

Ahora bien, es evidente que entre estos objetivos no figuraba nunca dar a co-
nocer la imagen corporativa, la cultura de empresa, sus politicas comerciales o
la ética de sus negocios. La empresa venia a ser una especie de caja negra,
opaca para el cliente y la misma agencia publicitaria, que solo apreciaba o re-
marcaba las cualidades intrinsecas del producto o sus posibles efectos de su
uso o consumo. Pero, hoy las cosas han cambiado, No todo debe medirse en

términos cuantitativos, extensivos. Hay elementos cualitativos, axiologicos. Y
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es esta multidimensionalidad de la eficacia la que actualmente debe ser tenida

en cuenta para evaluar la rentabilidad a medio y largo plazo de una marca.

Es mas, al convertir en centro la figura del prosumidor, sus experiencias, sus
valores y evaluaciones pre- y postcompra son determinantes. Estas son las
consecuencias de nuestra vision sistémica de la comunicacion y de la eficacia
publicitaria, tal y como expusimos en el capitulo metodolégico. Por esta razon,
podemos afirmar que es necesario redefinir la eficacia, puesto que la relacion
existente entre los anunciantes, las marcas, los medios y los consumidores ha

variado.

Por regla general, como afirmaban Beerli y Martin, entendemos que una cam-
pafia publicitaria es eficaz en la medida en que cumple los objetivos para los
cuales ha sido disefiada (Paz, Vazquez y Santos, 2000, p. 5). Estos objetivos
varian de unas campafias a otras, por ello los distintos profesionales de la pu-

blicidad y la comunicacion entienden la eficacia de distinta forma.

Alvaro Notario, de Head of Digital (Mediacom Espafia), vaticina ya la necesi-
dad de contextualizar el momento que se vive para redefinir las estrategias

comunicativas que se empleaban:

Vemos cémo la planificacion tradicional por si sola pierde eficacia
y, precisamente por eso, debemos ser capaces de adaptar nuestro
know-how a una serie de factores que evolucionan de manera natu-
ral, como son el consumo multidispositivo de los consumidores
(con el movil como principal protagonista); las Redes Sociales co-
mo nuevo canal de comunicacion entre marca y consumidor, y
también entre consumidor y consumidor (...) De estos factores, de
estos puntos de contacto, subyace una idea clave que imprimir: las
conexiones. Si somos capaces de establecer esas conexiones de
manera estratégica con el consumidor, trabajando de manera global
y preservando el equilibrio entre los objetivos de branding y gene-
racion de consideracion (largo plazo), y los de ventas (a corto pla-
z0) de una marca, entonces estaremos siendo eficaces.
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En esta misma linea Marisa Manzano, General Manager de Disneymedia+,

comenta que la

Eficacia en un contexto de cambio permanente es saber acercarse
cada vez mejor al corazon del consumidor, interesar, emocionar, fi-
delizar, interactuar, saber escuchar. No se trata de hacer el anuncio
mas llamativo ni de impresionar, porque al final, los titulares de
hoy no seran nada mafiana. No hay que gritar para que te escuchen,
s6lo hay que intentar que lo que dices sea interesante para tu inter-
locutor. Se trata de conseguir que tu marca acompafie a tu cliente
siempre, y que lo haga porque los mensajes que le has lanzado son
relevantes para €l... de esta manera te tendra en cuenta cuando te
necesite... jEso es eficacia publicitarial.

En estos testimonios, extraidos de El publicista, 24 de octubre de 2013%°, se
evidencia la importancia que ha adquirido el papel del prosumidor en el en-
torno transmedidtico en el que nos encontramos; se trata de que los consumi-
dores se conviertan en los coprotagonistas de las camparias publicitarias y co-
municativas. Por esta razén, Enrique Diaz Palancar, Director General de
Linkmakers, expone que “la eficacia es igual a las estrategias del cliente a la
marca” donde la importancia radica en

la evolucién del consumidor en el consumo de los medios y en su

relacion con los productos o servicios de nuestros clientes. Conocer

a las personas es lo que hace que una campana sea relevante, y sa-

ber sus habitos y comportamientos es lo que hace que una campafia

sea eficaz. Por eso, planteamos estrategias inversas, no de la marca
al cliente sino del cliente a la marca.

Susana Ibafez, Directora de Marketing publicitario Condé Nast, se atreve a
definir la eficacia como “la capacidad de conectar con el consumidor”. ES-

tablece la necesidad de

2525 hitp://www.elpublicista.es/que-es-eficacia-publicitaria-vn17954-vst466.
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entablar una conversaciéon y una relacion a medio-largo plazo con
nuestro comprador-consumidor. De hacerle fiel a nuestra marcay a
nuestro universo. Los motivos ya no son sélo comerciales y como
tal no se miden en esos términos, sino que tienen que ver con la
identificacion con unos valores, con un estilo de vida, con que ese
consumidor se sienta parte de nuestra marca y la proclame como el
mejor embajador. La eficacia publicitaria hoy en dia se mide en
conseguir adeptos o fans a nuestra marca, fieles, que transmitan
nuestro mensaje pero desde su punto de vista y su propia vivencia.

Podriamos decir, sin miedo a exagerar y aungue parezca algo paraddjico, que
la marca es mas importante que el producto y el mensaje mas importante que
la marca. Por eso, la nueva concepcion de la eficacia refleja los aspectos
transmediaticos que se han comentado supra y evidencian el cambio comuni-
cacional que se ha experimentado, asi como el cambio en el modelo de nego-
cio publicitario; se trata de generar mundos participativos, storyworld donde
los usuarios participen, tengan voz, generen y extiendan contenido (Sanagus-
tin, 2014, pp. 104-115). Es lo que en términos publicitarios denominamos el

user generated content.

Por tanto, los profesionales de la publicidad y de la comunicacion debemos
tener en cuenta que ante el entorno cambiante en el que nos encontramos, es
necesario adaptarse y entender a los publicos y/o consumidores a los que se
dirigen, pues, al fin y al cabo, el principal objetivo de toda publicidad es con-

seguir un efecto en ellos y su entorno.

Customer journey. Necesidades del prosumidor

Como sostienen Garcia Lépez y Hellin Ortufio (2014, p. 760), el discurso pu-
blicitario se sostiene en el anhelo permanente de felicidad de los individuos,
un deseo que, atendiendo al sistema econdémico que tenemos se vehicula a
través de objetos que se compran y que se venden; los objetos publicitados. A

través de los relatos de la publicidad, los individuos, sin embargo, reproducen
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una posicion ideoldgica que, en la mayoria de casos, es coincidente con la

forma de pensar dominante.

En todo caso, teniendo en cuenta esas necesidades de satisfaccion y y de mo-
mentos de felicidad, las agencias publicitarias buscan el mejor modo de mejo-
rar las experiencias de los clientes con las marcas y los medios. Pero para lo-
grarlo es importante que sepan como se sienten éstos al vincularse con esa
marca. Deben averiguar como es exactamente el recorrido que efectian los
clientes al relacionarse con la empresa 0 producto publicitado y qué motiva-
ciones tienen. De otro modo, es dificil que logren satisfacer a su publico de un
modo efectivo. En este sentido, como deciamos supra, la evaluacion de la cus-
tomer experience se convierte en una prioridad para las agencias y la puesta en

valor del customer journey una de las tacticas mas rentables.

Es interesante, en este sentido, el examen que Jenkins ha hecho de la industria
de la television estadounidense. En concreto, €l y otros colegas han explorado
las tensiones entre las nuevas posibilidades de narracion y entrega en un en-
torno digital y la negativa de la industria de la television a abandonar enfo-
ques reduccionistas de medicién y evaluacion de la audiencia (el share, por
ejemplo). Subrayan el valor del compromiso con los medios que tienen unas
audiencias que acceden a un contenido televisivo cuando y como quieren y se
involucran en ellos. Jenkins, Ford y Green sostienen que esas audiencias “are
more likely to recommend, discuss, research, pass along, and even generate

new material in response.” (Jenkins et al., 2013, p. 116).

Reparemos en este punto porque, se necesita poner en valor esa idea de media
engagement, lo que exige evaluar por qué las personas buscan activamente
determinados contenidos. Y aqui los enfoques cualitativos, que no fueron he-
gemonicos durante una sociedad del consumo de masas, centrada en el pro-
ductor y el medio, comienzan a cobrar ventaja. Es lo que le sucede a la Teoria

comunicativa de los usos y gratificaciones (TUG). Veamos.
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Desde finales de los afios 50, coincidiendo con la crisis del paradigma conduc-
tista en psicologia, inicié un enfoque cognitivo para entender por qué las per-
sonas buscan contenidos en los diferentes medios para satisfacer sus necesida-

des. Hagamos un poco de historia.

El afio 1956 hay que reconocerlo, como sefiala Caparrds (1985, p. 227), como
un momento de inflexion en la emergencia de un nuevo paradigma en Psicolo-
gia: el cognitivismo. Aparecen cuatro publicaciones: A stduy of thinking de
Bruner, Goodnow y Austin; Three models for the description of language de
Chomsky , The magical number seven plus or minus two de G. A. Miller y The
logic theory machine a complex information processing system de Newell y
Simon. Todos estos trabajos, a pesar de sus diferencias, son identificables co-
mo cibernética, protagonista de la gran revolucion tecnoldgica de la postgue-
rra, entendida en el sentido amplio y originario de Wiener: ciencia del control
y comunicacion entre las maquinas y los organismos. Los problemas de la
conducta empezaban a afrontarse desde una perspectiva en la que se integran
el mecanicismo de aquellas y el propositivismo de estos. Este nuevo modelo
entiende el organismo como un sistema activo y procesador de informacion,
elaborador de planes de accion segln determinados objetivos y capaz de tomar
y ejecutar decisiones, y cuya propiedad basica es la autorregulacion; esto es,
dispone de mecanismos de feed-back de control que le permiten lograr, con-
tando con la informacién inicial (input) y la posterior sobre los resultados de

las ejecuciones, determinados ajustes al medio cada vez mas perfeccionados.

G.A. Miller, E. Galanter y K. H. Pribram en su ya clésica Plans and the struc-
ture of behavior (1960) se hicieron eco de lo que llamaron “cybernetics hypot-
hesis”, una hipotesis que recoge el supuesto general del que parte el concepto
cognitivista fundamental: plan o propdsito. Si hasta finales de los 50, en el

paradigma conductista, las analogias entre las conductas humana y animal
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eran mas que claras, ahora las analogias fundamentales son las que se estable-

cen entre “cerebros y computadores”, entre “mentes y programas’.

La cibernética es también una -no la Unica- de las principales fuentes de inspi-
racion de A study of thinking (1956), obra que, escrita en colaboracion de J. J.
Goodnow y G. A. Austin, convirtié a J. S. Bruner, el psicologo de Harvard y
Oxford, en el principal punto de referencia del cognitivismo dentro del mundo

de lengua inglesa.

La idea que prevalece en Bruner es que el sujeto desarrolla el curso conductual
guiado, mas que por estimulos, por hipdtesis, que tienen distinto origen y que
contrasta con la realidad. Si el intento no tiene éxito, la propia respuesta fallida
contribuye a generar nueva informacion e hipotesis que, de este modo, entran

en un juego de seleccion, revision y contrastacion.

A diferencia del modelo conductista del trial and error, la guia del proceso no
esta en el refuerzo o estimulo exterior ni en la reduccion del impulso (la nece-
sidad), sino en las estrategias internas (constructivas y propositivas) de los

sujetos.

Lo efectos en las teorias de la comunicacion no se hicieron esperar. A diferen-
cia de otras teorias de la comunicacion, la TUG, elaborada por Blumler, Katz
y Gurevitz (1973), no se interesaron por el efecto que tienen los medios de
comunicacion en las creencias, valores o conductas de las personas, sino por el
efecto que tienen las personas en los medios de comunicacion y los mensajes.
Asumieron que los miembros de la audiencia, incluso en los medios masifica-
dores, no son reactivos, como pensaron los conductistas, o sea, consumidores
pasivos de medios y productos. Entendieron que la audiencia tenia, al menos,

un poder selectivo sobre su consumo de contenidos y plataforma.

McQuail y Windahl (1997, p. 159), resumen los intereses tedricos de la TUG:

130



1. Los individuos son activos y utilizan los medios para satisfacer una se-
rie de necesidades, que tienen un origen psicosocial.

2. Las necesidades u objetivos motivacionales son siempre mdltiples y
generan expectativas en las relaciones con los medios de difusion u
otras fuentes, asi como con los contenidos.

3. Esas expectativas generan patrones diferenciados de exposicion y se-
leccién de los medios.

4. EIl objetivo fundamental de los individuos es siempre lograr la gratifi-

cacioén que conlleva la satisfaccion de la necesidad.

En palabras de sus impulsores:

Es el producto combinado de disposiciones psicoldgicas, factores
sociologicos y condiciones ambientales el que determina los usos
especificos de los medios por los miembros del publico (Katz et al.,
1986, p. 152)

Nuestra perspectiva sistémica nos permite integrar mejor la TUG. Tengamos
en cuenta, como dijimos en el primer capitulo, que los usuarios (interlocuto-
res), sistemas psicofisicos, son un factor decisivo en la misma evolucion de los
sistemas comunicativos y en la reputacion de marca. Sus necesidades, motiva-
ciones y valores; en definitiva su “psicologia”, resulta de vital importancia
para entender el éxito comunicativo y el feeling de los publicos con los medios

y contenidos.

Pongamos un caso facilmente analizable: el consumo de los medios por parte
de la tercera edad. En dos estudios llevados a cabo en Australia (Mellor, Firth
y Moore, 2008; Sum, Mathews, Hughes y Campbell, 2008), a fin de avalar la
hipdtesis de que el uso de los ordenadores e Internet aminoraban los senti-

mientos de soledad y aislamiento de los mayores, los resultados fueron claros:
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aunque objetivamente su aislamiento social no habia disminuido, las entrevis-

tas revelaban que aparecia una reduccion de sentimientos de soledad.

Mas recientemente, una investigacion sobre los usos y gratificaciones que en
los mayores estadounidenses obtenian de las redes sociales, mostraba que mas
del 50% de los estadounidenses entre 50 y 64 afios de edad y el 33% de los

mayores de 65 afios tenian cuenta en Facebook (Ancu, 2012, p. 1).

En Europa los datos fueron similares. La investigacion de Lelkes (2013) indi-
caba que los mayores que utilizaban Internet afirmaban que el mayor uso de

las redes variaba en un sentido inverso al aislamiento social experimentado.

Claro, resulta evidente que si la seleccion de medios y plataformas depende de
la “utilidad subjetiva”, también dependa el contenido. Las necesidades indivi-
duales de la tercera edad y las gratificaciones conseguidas para disminuir su
aislamiento social son las que guian su atencion hacia ciertos usos, contenidos

y plataformas.

Por ello, es preciso repetir lo que ya hemos mantenido: una marca es un activo
intangible que reside en las mentes de sus usuarios; segundo: la marca se defi-
ne por las expectativas que ellos tienen sobre su “utilidad” o valor; y, tercero,
evolucionara positiva o negativamente en el tiempo en funcién de las dinami-
cas comunicativas expansivas o depresivas que se generen entre los diversos
actores, siempre teniendo en cuenta que el nivel de compromiso con la marca
de los prosumidores varia, sobre todo en funcién de las gratificaciones que
obtengan. A mayor gratificacion, mayor compromiso. Y, por tanto, mayor

consumo.

Pero, ¢qué gratificaciones buscan los individuos? ¢Cuales son sus objetivos

motivacionales? Las necesidades, como hemos dicho, son multiples y cualita-
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tivamente diferenciadas?®. Segln Katz, Gurevitch y Hass, los plblicos buscan
satisfacer 4 grupos de necesidades o deseos con las que asocian cuatro tipos de
gratificacion:
1. Gratificaciones cognitivas: aquellas asociadas a la necesidad de infor-
macion.
2. Gratificaciones sociales: relacionadas con las necesidades de seguridad
e integracion social y personal, en cuanto que refuerzan su confianza,
su personalidad y amplian el grupo de amistades.
3. Gratificaciones afectivo-estéticas: relacionadas con el refuerzo de expe-
riencias emocionales agradables y de placer.
4. Gratificaciones ladicas: relacionadas con el deseo de diversion y entre-

tenimiento

A éstas afladiremos nosotros las gratificaciones politicas, vinculadas a las ne-
cesidades humanas de autorrealizacion personal en el seno de comunidades
que los reconocen como sujetos de derechos y deberes y que, por ello, se so-
meten a un ordenamiento juridico-politico. La cultura transmediatica, como
sefialan Jenkins, Ford y Green, nos ayuda a expresar
quiénes somos, reforzar nuestras relaciones personales y profesio-
nales, fortalecer nuestras relaciones mutuas y construir comunidad

y conciencia sobre los temas que nos interesan. (Jenkins et al.,
2013, p. 304).

Ahora bien, ;qué hemos de entender por “necesidad”? ;Por qué la hemos aso-

ciado al “deseo”? Porque en realidad deberiamos hablar de expectativa-valor

26 Abraham Maslow en Motivation and Personality (originalmente publicado en
1954, tercera edicion, 1987) definid las necesidades como fuerzas o impulsos que
empujan a la gente en una direccién determinada para satisfacerlas y asi obtener una
gratificacion.

133



(Palmgreen y Rayburn, 1985, pp. 62-63); 0 sea, de las percepciones anticipa-
das que los sujetos tienen sobre cuales pueden ser los resultados de sus con-
ductas; expectativas que han podido adquirirse por experiencia previas; vica-
riamente, por la comunicacion con otros, etc. En este sentido, la eficacia pu-
blicitaria estara en funcion de la satisfaccion de las expectativas de autorreali-
zacion, informacion, curiosidad, seguridad, reconocimiento, aceptacion, domi-
nio, afiliacion o placer que tiene una persona al seleccionar un medio o conte-
nido; o lo que es los mismo la expectativa que él les dé sobre la gratificacion

que lograra de esos deseos.

Una expectativa individual satisfecha convierte la accion en algo valioso en la
medida en que, dado el contexto social y las relaciones de afinidad o “vecin-

dad” del éxito, expande la red comunicativa.

Consideramos, pues, que para juzgar la transmedia advertising effectiveness
resulta hoy imprescindible el enfoque de la TUG. Coincidimos aqui con Tho-
mas E. Ruggiero (2000), que ha realizado un estudio pormenorizado de la
TUG (U&G, en inglés) en los tltimos 40 afios. En “Uses and Gratifications
Theory in the 21st Century”, Ruggiero propone mantener tedricamente lo
esencial del modelo tedrico; esto es: mantener como interés teorico por qué las
personas se involucran en un tipo particular de comunicacion mediada u otra,
y qué gratificaciones reciben de ella, pero ampliar las herramientas y tipolo-
gias tradicionales para incluir conceptos como interactividad, hipertextualidad,

asincronia y aspectos interpersonales de la comunicacion mediada.

Debemos identificar, pues, mediante trabajos empiricos (que no excluyan los

resultados de las neuroinvestigaciones?’) por qué y para qué la gente participa

27 Un indicador de la relevancia de los estudios sobre el impacto neuronal de la pu-
blicidad y sus efectos en el engagement lo demuestra la proliferacion de trabajos pu-
blicados recientemente en una de las revistas mas prestigiosas en el ambito de la pu-
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en los contenidos, usa determinados medios y se compromete con determina-
das marcas. Incluso el analisis de datos es hoy imprescindible. Sin embargo,
creemos que el dataismo actual se compromete en exceso con una vision cuan-
titativa del fendmeno comunicativo. Considera la interaccion humana en ter-
minos de flujos de datos, con lo que la bldsqueda de algoritmos o leyes mate-
maticas que nos lleven a una mejor comprension de los fendomenos se convier-
te en el objetivo fundamental. De esta manera, el dataismo, como se ha escrito
(Llaneza, 2019, p. 21) hace que la barrera entre animales y maquinas se des-
plome, y espera que los algoritmos acaben por descifrar los mecanismos de las

respuestas humanas.

No creemos que un enfoque simplemente cuantitativo nos pueda dar todas las
respuestas. Los algoritmos basan sus resultados en el analisis de respuestas
individuales previas. Desatienden el contexto y, por tanto, la capacidad de
cambio y novedad que incorpora la interaccion entre los humanos y entre éstos
y su medio. La mineria de datos puede hacer el papel que el carbdn tuvo en el
industrialismo. Ellos son el nuevo capital en el que se invierte para robotizar
muchas respuestas humanas a base de algoritmos, pero todos estos algoritmos
necesitan ser alimentados con montones de ejemplos generados por humanos.
A menos que sepan cudles son las respuestas correctas (proporcio-
nadas por humanos), los algoritmos no pueden traducir idiomas, en-
tender el habla ni reconocer objetos o imagenes. Desde esa perspec-
tiva economicista y nada filoséfica, los datos serian una forma de
trabajo con la que alimentar la 1A [Inteligencia Artificial]. Seria un
trabajo inconsciente o pasivo en el que se generan los datos —aun
de manera voluntaria y activa por actividades como publicaciones

en medios sociales, escuchar musica o recomendar restaurantes,
que generan los datos necesarios para impulsar nuevos servicios—;

blicidad: Journal of Advertising Research. Véase: Steele, A. y otros, 2013. Pynta,
2014; Varan, 2015).
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0 un trabajo consciente y activo —en el que se toman decisiones
sobre los datos, como etiquetar imagenes o conducir un automovil a
través de una ciudad, que pueden usarse como base para el entre-
namiento de sistemas de inteligencia artificial. (Llaneza, 2019, pp.
33-34)

Por el hecho de que siempre las respuestas humanas tienen prioridad sobre el
analisis de datos aportados por las mismas, consideramos imprescindibles los
analisis situacionales, contextualizados y cognitivos. Consideramos, en defini-
tiva, a partir de determinadas aproximaciones teoricas y estudios empiricos
(Katz, Blumler y Gurevitch, 1986; Urista et al., 2009: Martinez, 2011; Masullo
Chen, 2011, Igartua, 2016), que es preciso, de cara a alumbrar una nueva Psi-
cologia de las multitudes, catalogar las gratificaciones de los usuarios de la

Web 2.0 en diez categorias:

1. Informativas: las redes sociales se han convertido en una fuente fiable
de noticias, datos, productos de consumo, educacion, etcétera. Su fiabi-
lidad resulta del hecho de que los canales han sido previamente selec-
cionado por los internautas conforme a sus creencias, gustos o afilia-
ciones.

2. Participativas: las redes sociales son hoy la nueva agora electrénica en
la que los ciudadanos (con o sin cargo) satisfacen sus necesidades de
intervencion en la vida politica. Plataformas como Change.org, las
webs de los partidos o los “muros” de Facebook en los que convocan o
informan de actos o camparias, forman parte hoy del activismo socio-

politico de las smart mobs?,

28 Puede echarse de menos en el catalogo de “gratificaciones” las que se derivan de la
seguridad y salud, necesidades basicas de la humanidad, pero es evidente que, aun-
que en nuestra vida en la pantalla podremos lograr mejor conciencia planetaria 0 me-
dioambiental o aumentar el compromiso con una vida mas saludable, lo haremos
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De reconocimiento: la Web 2.0 es un espacio indispensable para lograr
la visibilidad de individuos y colectivos que pertenecen a minorias ét-
nicas, sexuales...

Confianza: el internauta se siente libre y seguro al compartir informa-
cion personal, opiniones, estados de animos, actividades e intereses. In-
cluso amigos.

Afectivas: las redes sociales son hoy el mejor canal para las relaciones
sentimentales y sexuales.

Cohesivas: las socio-webs permiten interacciones sin-crénicas o diferi-
das entre personas que al cliquear aprueban lo que uno manifiesta o po-
ne en red.

Empaticas: uno de los efectos resultantes de las redes sociales es miti-
gar la soledad, se forma parte de una comunidad (aunque sea virtual)
con la que se esta permanentemente conectado; en conversacion.
Adhesivas: las redes son hoy un canal basico para camparias solidarias
y crowdfunding.

Ludicas: las redes sociales conforman ya una parte importante de nues-

tro ocio. Y hasta de nuestro neg-ocio.

10. Emotivas: las redes sociales se han convertido en el mejor psicologo pa-

ra contrarrestar estados de tristeza, melancolia o nostalgia. Son una

gran fuente de placer y de socializacién (minoracién, por tanto) del do-

siempre a través del manejo de informacion o participando en campafias de smart
mobs: “grupos de personas que emprenden movilizaciones colectivas —politicas,
sociales, econémicas— gracias a que un nuevo medio de comunicacion posibilita
otros modos de organizacién, a una escala novedosa, entre personas que hasta en-
tonces no podian coordinar tales movimientos” (Rheingold, 2004, p. 13).
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lor (por ejemplo, como vimos de la soledad de las personas mayores).

Son medios terapéuticos.

Podemos afirmar, conforme al enfoque sistémico y sociocognitivo de la TUG,
que la eficacia publicitaria esta relacionada en gran medida con las gratifica-
ciones que el prosumidor obtiene en los nuevos medios y que, por tanto, es
una funcion que depende de dos variables: por un lado, las creencias, valores e
intenciones (expectativas, E) que ellos mantienen sobre los productos (conte-
nidos) y los medios, y, por otro, los resultados (R) experiencias (fundamen-
talmente asociadas a la accion) que esos mismos prosumidores conectan con
los atributos particulares que le han ofrecido los contenidos y los medios. Ex-

presado formalmente:

Gi(X) = Ei(X) - Ri (x)?
Gi (x) expresaria la gratificacion buscada en cierto x (medio, contenido, etc.)
por el individuo o grupo i; E(x), la expectativa (probabilidad subjetiva) que i
tiene de que x posea cierto atributo o satisface una necesidad?’; y R(x) la eva-

luacion del resultado efectivo de la experiencia de i con x (compra, valoracion,

recomendacion...).

Este modelo implica tener en cuenta las expectativas (pre-view) como las ex-
periencias (post-view), de tal modo que la gratificacion estard en funcion di-
recta de lo que busca un prosumidor, pero, fundamentalmente de si, finalmen-
te, percibe que x posee efectivamente el atributo buscado. Es la experiencia
post-view el factor dinamizador del proceso, lo que hace que las mismas ex-

pectativas se expandan o se depriman. Si cree que el atributo es un componen-

29 La probabilidad subjetiva de un evento A es el grado de creencia, asignado a la
ocurrencia de este evento por un individuo o grupo en particular, basado en la evi-
dencia a su disposicion (su experiencia). El indicador CTR seria un buen medidor
estadistico de probabilidad subjetiva.
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te de x y evalUa, tras su experiencia, que asi es de hecho, entonces podemos

predecir que lo buscara con relativa fuerza. Nuestra publicidad sera eficaz.

Nodos y conexiones. La importancia del contagio y la “vecindad”

Hemos mantenido el origen psicosocial de nuestras motivaciones. Y es evi-
dente: en las comunidades (incluidas las virtuales) el contexto social siempre

es determinante.

En el primer capitulo de la Tesis concebimos la comunicacion como un siste-
ma complejo, dinamico y autopoyético. La comprendimos como una red ex-
pansiva o depresiva en funcion de la cooperacion o acciones inhibitorias de
sus “actores”. Y es que, recordemos, muchos sistemas complejos dindmicos en
la naturaleza y la sociedad pueden comprenderse como redes complejas dina-
micas, que, topolégicamente, son grafos: estructuras matematicas integradas
por nodos (o0 vértices) conectados por enlaces (o aristas). Es importante desta-
car la dindmica de las redes. Su evolucion no es fija ni en el conjunto de nodos
que interviene ni en las conexiones que se producen entre ellos, pero es preci-
so saber que es la propia estructura o forma de la red la que limita los compor-
tamientos dindmicos de la misma. Como dijimos, en las redes aleatorias libres
de escala la conectividad (transitividad) de los nodos determina su posicién
reticular; su importancia o prominencia. Planteado de otro modo: las redes
libres de escala son siempre redes descentralizadas donde la mejor posicion
surge s6lo como consecuencia coevolutiva, nada previsible, de la actividad de
los agentes y de la dindmica, también imprevisible con certidumbre, de las
conexiones facticas. Como han dejado escrito Christakis y Fowler (2010, pp.
28 y sigs.), “centralidad” no es un propiedad intrinseca de los actores (por
ejemplo, youtubers o los tuiteros), su IP o el numero de followers en un mo-
mento determinado; se trata de un valor cambiante en funcién de las trayecto-

rias comunicativas.
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No existen centros preexistentes, sino provisionales y resultado de las interac-

ciones entre “iguales”.

No se da tampoco, en todo caso, una distribucion simétrica de oportunidades
para devenir un atractor digital. Los nuevos nodos se afiaden a la red de uno a
uno, pero cada nodo es conectado a nodos de la red con una probabilidad que
siempre evoluciona en razon directa del numero de enlaces que poseen los
demés nodos de la red con los que enlaza. Los nuevos nodos, podriamos decir,

se conectan preferiblemente con los nodos mas enlazados.

Se produce asi lo que socioldégicamente conocemos como efecto Mateo: un
fendmeno de acumulacion progresiva de bienes, fama o expectativas, del que
hablé por primera vez Merton (1968) y que tiene su origen en la cita biblica
del Evangelio segun San Mateo (13:12), que se repite en Mateo 25: 29, cuando
se habla de la fe y literalmente se dice: “Porque a todo el que tiene, mas se le
dara, y tendra en abundancia; pero al que no tiene, aun lo que tiene se le qui-

tara”.

En teoria de redes este efecto se da en el modelo de Barabasi—Albert, esto es,
en las redes libres de escalas; siguiendo la ley de potencias. (Boccaletti, 2006).
Por eso, en Internet, la World Wide Web y las redes sociales observamos algo
que Damon Centola en “The spread of Behavior in an Online Social Network
Experiment” (2010, pp. 1194-1197), ha demostrado y que refuerza ese efecto
Mateo: es mucho mas facil transmitir una idea 0 comportamiento en redes con

alto clustering. “Por contagio”, podriamos decir.

Evidentemente, este efecto Mateo tiene especial relevancia en la eficacia pu-
blicitaria, sobre todo, a la hora de generar, més alla de las expectativas indivi-
duales, el compromiso con una marca. Digamos que la percepcion individual

en redes con clustering alto, rapidamente se transforma en una percepcion so-
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cial. Es el efecto de la estimergia digital de la que hablamos al plantear la in-

teligencia de los enjambres.

Las organizaciones y las marcas deberian tener, pues entre sus objetivos gene-

rar contenidos en redes de amistad con un alto coeficiente de clustering.

Estrategias pull versus estrategias push

Conocer a los prosumidores puede tornar relevante una campafia. Si somos
capaces de crear un universo comunicacional con ellos y construir un mundo
comun, la eficacia estara servida. Un dato al respecto: si tenemos un negocio
y queremos publicitarlo en Internet y sus redes sociales debemos pensar, pri-
mero, las formas de acceso a la informacion que utilizan los potenciales clien-
tes. Por ejemplo, debemos pensar en buscadores como Google y encontrar
unas palabras clave que permitan encontrar facilmente el negocio que ofrece-
mos. De nada sirve inventar key words, debemos identificar los términos que
es0s potenciales clientes usan o usarian en sus busquedas, porque en el sistema
AdWords las palabras clave que se elijan en las campafias seran las que le in-
dicaran a Google si debe activar tus anuncios para mostrarlos a los usuarios. A

partir de aqui podemos evaluar, después,

e EI CTR (Click Through Rate), o sea, el niUmero de personas que cli-
quearon en la publicacién hiperenlazada dividido por el alcance total:
numero de personas a las que se mostré el anuncio, hayan hecho clic o
no. Un mayor CTR indicaré lo atractivo del encabezado y su relevancia
para la audiencia.

e El Post-View, técnicas centradas en medir el tiempo que el produc-
to/marca pasa con el publico y la actividad que este realiza (leads, visi-
tas a la web de anunciante, ventas...) hasta un tiempo después, depen-

diendo del objetivo de camparia y del objeto de medicién.
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Ya no es suficiente, por tanto, ofrecer publicidad no intrusiva en forma de con-
tenidos de entretenimiento o interés informativo con relevancia intrinseca. Las
organizaciones econdémicas combinan las estrategias de presién (push) con

estrategias pull: combinan cobertura y engagement.

Una de las estrategias pull, de “atraccion”, que se ha generalizado, desde su
emergencia en 2011, es la native advertising (Wojdynski & Evans, 2016, p.
157). La IAB (Interactive Advertising Bureau) espariola, asociacion que repre-
senta al sector de la publicidad y la comunicacion digital en Espafia, la define
como

publicidad que se integra en el contenido editorial natural de la pa-

gina (...), permitiendo a la marca estar presente en la publicacion

(...) de una manera mas armonizada con el resto de contenido que

otros sistemas publicitarios (pop ups, banners y anuncios en gene-
ral).

Wojdynski y Evans la definen igualmente como “any paid advertising that
takes the specific form and appearance of editorial content from the publisher

itself” (Wojdynski & Evans, 2016, p. 157).

En cualquier caso, la native advertising, que podemos traducir como publici-
dad mimética (inadvertida), supone una préctica publicitaria que inserta con-
tenido en una web, plataforma o medio, respetando siempre el formato y estilo
de los contenidos editoriales de dicha plataforma. Evita asi practicas de publi-
cidad intrusiva para centrarse en contenidos publicitarios respetuosos con la

experiencia del usuario®.

30 Un evaluacion “ética” de la ambivalencia (respeto/manipulacion) de la native ad-
vertising en Lee et al., 2016, pp. 4 y sigs. En todo caso, cobra cada dia mas fuerza el
concepto de sponsorship transparency, un concepto central en la ética del negocio
publicitario. Véase: Wojdynski et al., 2016, p. 57.
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La irrupcion de la native advertising en el mundo online esta claramente im-
pulsada por la aparicion de las redes sociales y el descenso de la efectividad de
la publicidad electronica mas tradicional, basada en estrategias push. El usua-
rio percibe este tipo de publicidad (banners, pop-ups...) como una intrusion
en un espacio que no entiende como publico, sino intimo. En el 2000 el 9% de
los banners atrajeron clicks de los internatutas, mientras que en 2012 la cifra
cay0 hasta el 2% (Lobillo Mora, 2015, p. 133). Por lo tanto, es evidente la
necesidad de nuevos canales para que el mensaje publicitario llegue a los ac-

tuales usuarios de Internet.

Hacia un nuevo concepto de stakeholder
Resumamos tres tesis que hemos propuesto hasta aqui.

Primera: Internet y las redes sociales han hecho emerger a los prosumidores.
Han forzado y al mismo tiempo posibilitado que las organizaciones conozcan

sus intereses, motivaciones y valores para conversar con ellos.

Segunda: la narrativa transmedia puede considerarse una revolucién comuni-
cativa. También un nuevo modelo de negocio. Un exitoso modo en el modo de
crear y desarrollar contenidos; una de las mejores expresiones de los vinculos
cada vez mas estrechos entre los productores de bienes y servicios, las agen-

cias publicitarias, los medios y el publico.

Tercera: La clave para evaluar la eficacia comunicativa radica en analizar si
las gratificaciones que obtienen los prosumers en sus experiencias con las
marcas son conformes con los resultados obtenidos al participar del mundo

narrativo comun.

Pues bien, podemos dar un paso mas: las aportaciones de los usuarios de las
plataformas son muchas veces intangibles, pero devienen tan importantes para

las marcas/empresas como las inversiones econdémicas que realizan los accio-
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nistas o propietarios (stockholder). Hablamos de inversiones emocionales, so-
ciales e intelectuales. De ahi que podamos considerarlos auténticos stakehol-

ders o grupos de interés.

Fue Milton Friedman (1962, p. 133) quien en 1962 establecio la teoria de que,
si los agentes economicos tienen como finalidad la maximizacion de la utili-
dad, las empresas solo estan en deuda con sus accionistas. Pero, ¢a quién debe-
riamos considerar stakeholder? E. Freeman (1984, 1994, 2003), aunque ha
variado el concepto con el tiempo, los definié como grupo que puede afectar

o ser afectados por el logro de los propoésitos de la organizacion.

Es evidente que en el industrialismo tal definiens solo era adecuado para el
inversor econdmico. Ahora bien, ;ocurre lo mismo hoy en el informacionalis-
mo? Parece que no. Debemos diferenciar por lo pronto entre stakeholders que
tienen una influencia directa o indirecta sobre la empresa: los primarios y los
instrumentales. Los primarios son esenciales para la supervivencia de cual-
quier empresa, mientras los stakeholders instrumentales estan en el entorno
amplio de la empresa y son aquellos que pueden influir en los primarios. Ga-
rantizan, por decirlo de algin modo, la sostenibilidad de la empresa. Entre los
primarios estarian los inversores, los productores, reguladores y consumidores;
entre los segundos, los competidores, los medios de comunicacion o los usua-

rios.

En principio, esta tipificacion no ofrece problemas desde el punto de vista del
marketing. Sin embargo, desde el punto de vista comunicativo y publicitario
tiene debilidades considerables. La fundamental esta en el rol del publico (tar-
get), aquel que es potencial comprador, pero que se limita finalmente a mero-
dear en una web corporativa; a visiona un video, pero no consume, 0 que
comparte un contenido en una red social. Scolari (2010, p. 84) ha sefialado con
acierto que las expansiones narrativas del texto base en la comunicacién

transmedia pueden ser implementadas con microrrelatos vinculados a formatos
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promocionales: traileres, recapitulaciones, videos sincronizados, etc., formatos
que en ocasiones son inventados y popularizados por el fandom. Pero, incluso,
nos encontramos con formas transversales, integradas por textos terciarios: los
producidos en las discusiones y los comentarios de la audiencia sobre los pro-

ductos cinematograficos, televisivos u otros.

Tengamos en cuenta que, segun ha mostrado el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informacion (ONTSI), en su estudio
de 2015 sobre el Perfil sociodemogréfico de los internautas, méas de la mitad
(exactamente el 52,6 %) de los que entre 16 y 74 afios se conectan diariamente
a la Red cuelgan y comparten contenidos propios. Es, de hecho, la segunda
actividad que mas realizan, tras jugar o descargar peliculas 0 musica. Como

muestra la siguiente figura.

145



Diarviamente, Todas las Menos de

al menos 5 dias semanas pero  una vez a
por semana no diarviamente la semana
L

Jugaro  Colgar contenidos Escucharla Jugarenred Crear paginas
descargar propios de la web  radio emitida con otras  web o blog

juegos,  para compartir por Internet personas
imagenes,

peliculas
o musica

Figura 19. Frecuencia de conexion a Internet (ONTSI, 2015, p. 18)

Marcelo Baro, (2011, p. 140) ha intentado, por ello, precisar mas el concepto

de stakeholder. Son tres, para €l, las cualidades esenciales de los stakeholders:
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poder, legitimidad y urgencia. Poder, porque pueden influir de hecho en las
decisiones organizacionales. Legitimidad, porque en derecho les corresponde
exigir un determinado comportamiento a la organizacién. Finalmente, urgen-

cia, porgue sus demandas deben ser atendidas.

Se trata de un paso adelante en la clarificacion conceptual, porque amplia el
campo de los grupos de interés. Sin embargo, debemos ir mas alla todavia: las
dinamicas propias de las nuevas redes tecnocomunicativas nos obligan a hacer
del concepto de stakeholder un concepto holistico y al mismo tiempo logica-
mente borroso. No es posible hoy determinar la pertenencia o no pertenencia
por los vinculos operativos con la organizacion, que puede materializarse en
un titulo, un contrato, una orden de compra o un convenio. La revolucion digi-
tal ha obligado, tal y como hemos mostrado, a entablar conversaciones con el
publico para analizar sus percepciones y experiencias con las marcas. El pu-
blico forma parte ya de la “cultura organizativa” (Fernandez y Bajo, 2012).

Tiene poder, legitimidad y urgencia.

Wilson Rickerson y su equipo, en un informe reflexivo y pormenorizado (por
paises) para la Agencia Internacional de la Energia (IEA, en inglés), ha anali-
zado incluso los efectos politicos de un publico, que lejos de ser un simple

cliente potencial, prosume en el sector eléctrico, y su conclusién es clara:

the emergence of prosumers creates winners and losers, depending
on how the incentives of different stakeholders are aligned. The
alignment (or conflict) of stakeholder interests can most readily be
influenced through policy and regulation as will be discussed
throughout this report. However, policy makers will likely face
conflicting political pressures from different stakeholders as they
attempt to determine the most appropriate prosumer strategy. (Ri-
ckerson et al., 2014, p. 36).
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Los prosumidores deben ser considerados asi como fuzzy stakeholders (Kumar
y Kumar, 2015, p. 205). Realizan inversiones en las marcas/empresas que mu-
chas veces son cuantitativamente intangibles, pero que son, desde el punto de
vista econdmico, tan importantes o0 mas como las de los accionistas. Inversio-
nes emocionales, sociales y cognitivas. Por eso, conocer sus motivaciones y
opiniones no solo cuenta. Son hoy decisivas para el éxito de las organizacio-
nes. Deben integrarse en la cultura de la empresa y del negocio. En definitiva,

hoy es preciso entender que los prosumidores, stakeholders,

1. Explicita o implicitamente apuestan (to stake) por una organizacion o
marca, con lo que son parte importante no solo en los resultados eco-
némicos, sino también en la actividad, pues lejos de estar simplemente
condicionados, la condicionan.

2. No son propiamente accionistas, pero son parte esencial en la satisfac-
cion de sus objetivos, pues, en el medio y largo plazo son condicion de
posibilidad de la supervivencia del negocio.

3. Deben formar parte de la direccion estratégica de la empresa, pues ésta

debe conocer sus objetivos motivacionales, sus valores y expectativas.

De simples merodeadores a fans. Etapas y niveles de compromiso

Hemos hablado de inversiones emocionales, sociales o intelectuales. Los pu-
blicos son siempre variados, sus habilidades distintas y los niveles de com-

promiso con las marcas pueden tener diferente grado.

El objetivo es claro: lograr el maximo engagement del pablico, un publico que
buscara gratificaciones asociadas a la satisfaccion de sus necesidades multi-
ples. Evidentemente, ya no basta solo con analizar targets para segmentarlos

en funcién de su edad, género, nivel economico.

148



Las infotecnologias transversalizan diversos segmentos y nos obligan a una
tarea de perfilacion que es cuantitativa, pero que no puede dejar de ser cualita-
tiva. Esta es nuestra propuesta. Necesitamos enfoques cognitivos, hermenéuti-
cos y no solo analiticos para dar cuenta de un concepto viable de eficacia co-

municativa y publicitaria.

Supra presentamos un marco tedrico, coherente con nuestro enfoque sistémico
y cognitivo: la Teoria de los Usos y las Gratificaciones (TUG). Pero, coinci-
dimos aqui con Thomas E. Ruggiero, que ha propuesto actualizar el nucleo

teorico duro de la TUG. Ruggiero escribe:

Theoretically and practically, for U&G scholars, however, the basic
questions remain the same. Why do people become involved in one
particular type of mediated communication or another, and what
gratifications do they receive from it? Although we are likely to
continue using traditional tools and typologies to answer these
questions, we must also be prepared to expand our current theoreti-
cal models of U&G to include concepts such as interactivity,
demassification, hypertextuality, asynchroneity, and interpersonal
aspects of mediated communication. Then, if we are able to situate
a “modernized” U&G theory within this new media ecology, in an
evolving psychological, sociological, and cultural context, we
should be able to anticipate a highly serviceable theory for the 21st
century. (Ruggiero, 2000, p. 29).

Asi, y como complemento a la nueva tipologia que hemos propuesto de grati-
ficaciones, creemos necesario disponer de un marco conceptual que permite
generar una magnitud intensiva, un grado, en un continuo participativo del

publico, que va desde la escasa a la alta participacién. De modo grafico:
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ETAPAS, NIVELES Y ACCIONES DE COMPROMISO DE LOS PROSUMIDORES

CON LAS MARCAS (CONTENIDOS)
t +
X h
Se hace storyteller Identificacion
Difunde en redes EXP ERIMENTACION Lealtad
sociales
Se convierte en fan EXPLORACION Implicacion
Consume L Atraccion
Evalla Atencion

Figura 20. Grado de compromiso y actividades del prosumidor. Elaboracion propia

Hemos tenido en cuenta tres niveles o gradientes de compromiso con las mar-

cas/organizaciones.

En el primer nivel agrupamos a aquellos usuarios de los que se obtienen datos

que son aprovechados por los productores a fin de seleccionar y personalizar
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el consumo de sus mensajes; y es que incluso los descubridores o merodeado-

res invierten en la marca, a pesar de hacerlo de forma indirecta.

En el segundo nivel se expande la participacidn hacia otras etapas de construc-
cion de mensajes/narrativas, manteniendo la guia establecida por las organiza-
ciones y los medios, limitando, por ende, el rango de posibilidades narrativas
que se ofrece a los usuarios para su consumo y/o co-creacion. El usuario de-
viene agente activo de la organizacidn, por lo que su participacién es mas ele-

vada. Explora.

Finalmente en la tercera gradiente, aumenta el engagement y la inversion
emocional, axioldgica y cognitiva pasa a ser avanzada. Realmente hay una
identificacion con la marca/organizacion. Crean o modifican los mensajes, las
historias, su distribucion y circulacion. El contenido pasa a formar parte de
una conversacién que evoluciona conforme se van difundiendo a través de los

medios digitales, especialmente, las redes sociales. Hasta pueden innovar.

En forma de tabla:

Etapas, nivelesy acciones de compromiso con las marcas y/o contenidos

Etapas del Descubrimiento Exploracidn Experimentacin

compromiso

: 1 2 3 4 5

Niveles de - 5 2 2

Compronisp Atencion | Atraccion |  Implicacion Lealtad Identificacion

conel | (loconoce) | (Creeenél) | (losigue) | (Lopromociona) [ (Esél)

contenido

Acciones | Evalia | Consume Es fan lodfundeen |  Sehace
redes sociales | storyteller
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En 2011, Golovinski introdujo, con acierto, un concepto que representa bien el
ultimo grado de compromiso: common gurus, usuarios que se convierten en
verdaderos atractores digitales, pues viralizan sus contenidos en Internet.
Puede hablarse, incluso, de que ellos van un paso mas alla del prosumo. Prodi-
sefian (Hernandez Serrano, 2017, pp. 81-82). En este sentido, podemos afirmar
que las redes sociales, desprofesionalizadas —redes paritarias- pueden llegar a
ser redes de innovacion construidas horizontalmente (bottom up), y que pue-
den llegar a operar de manera completamente independiente de los negocios y

sus gabinetes de comunicacion (Beaudouin 2011, 133). Graficamente:

\ J

\ y,

9

BAJA MEDIA ALTA
[ CONSUMIDOR \ / PROSUMIDOR \ [PRODISE.{JADOR\
Participacion INDIRECTA | | Participacion DIRECTA ddl Iniciativaenla
delusuario enla usuario en la SELECCION, participacicn. ACCESO,
SELECCION de contenido. | [ PRODUCCIONy SELECCION,
DISTRIBUCION. PRODUCCIONY
¢ Merodear DISTRIBUCION.
¢ Consumo ¢ Flltraryorganiw
personalizado contenido + Diseliar, creary
¢ Eleccion del cana * Enlazarlo modifica
¢ Filtrar el contenido * Generarsuprepio contenido
' contenido. CGL. + Colaborar

P

Figura 21. Niveles de compromiso de los usuarios con las marcas
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El perfil de maxima implicacion debe constituir hoy el epicentro, la top prio-
rity, de los esfuerzos comunicativos y publicitarios, pues una vez que son
identificados, visibilizados, los nuevos stakeholders permiten definir, y ajustar
finamente, los mensajes (el contenido), asi como transformar en eficaces las
estrategias organizativas y productivas. Las estrategias productivas (top-down)
suelen, de hecho, desarrollar productos disefiados para responder a las necesi-
dades de un gran segmento de mercado; pero las necesidades y objetivos mo-
tivacionales e los clientes son heterogéneos y variables con el tiempo y con-
texto. De ahi la importancia de convertir el mercado en una conversacion y la
urgencia de transformar hoy los gabinetes de comunicacién de las empresas en

parte de la direccion estratégica de las organizaciones.
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SEGUNDA PARTE

APLICACION DE RESULTADOS
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EL SECTOR INDUSTRIAL (PARA)FARMACEUTICO

La transferencia de conocimiento

Nilsen y Anelli (2016) sefialan que la transferencia de conocimiento es una de
las misiones fundamentales de las organizaciones de investigacion y la definen
como el conocimiento que se traslada, de un modo planificado, de un entorno
a otro. En nuestro caso del entorno universitario y de la investigacion doctoral
al sector empresarial, sobre todo teniendo en cuenta que las pymes tienen limi-

tados recursos para la investigacion.

UNIVERSIDAD

CONOCIMIENTO CAPITAL HUMANO

TRANSFERENCIA H

IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES E INNOVACION

EVALUACION

Figura 22. Circulo transferencia universidad-empresa. Elaboracion propia
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En este sentido, plantedbamos en la introduccion dos objetivos de nuestra tesis

como Proyecto industrial:

e Desarrollar iniciativas comunicativas y publicitarias eficaces, conforme
a los resultados de la investigacion logrados.
e Contrastar vy, si es el caso, validar en entornos reales de funcionamien-

to, los marcos teodricos logrados en la investigacion doctoral.

Son dos objetivos que hemos querido satisfacer en esta segunda parte de la
Tesis, gracias a la colaboracion entre el Programa de Doctorado en Gestién de
la Informacién y de la Comunicacién en las Organizaciones de la Universidad

de Murcia y la empresa Farmacia Vistabella.

Mi contratacion en 2017, como sefialé, me ha permitido, por ello, realizar este
Proyecto de Desarrollo Experimental, orientado, a la adquisicion, combina-
cién, configuracion y empleo de conocimientos y técnicas cientificas con el fin
de elaborar procesos y servicios nuevos, asi como mejorar los ya existentes en

la empresa PF-Vistabella®!,

El sector (para)farmacéutico y su penetracion digital

Farmacia es un término con el que nos referimos a una especialidad cientifica
que identifica y estudia componentes quimicos, naturales y/o artificiales, con
la finalidad de prepararlos y almacenarlos para ser utilizados como farmacos
contra las enfermedades. También se usa para designar a aquel establecimien-

to en el que se dispensan al consumidor (paciente/cliente) dichos farmacos.

El segundo sentido ha alimentado un concepto tradicional de farmacia como
dispensario de medicamentos que ha quedado actualmente obsoleto. El objeti-

vo de la farmacia hoy es llegar a ser un espacio de salud para los clientes. Fi-

3L A partir de ahora entiéndase Parafarmacia y Farmacia Vistabella (Murcia)
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jémonos que la OMS, Organizacion Mundial de la Salud, define la salud como
un estado de completo bienestar fisico, mental y social, y no solamente la au-

sencia de afecciones o enfermedades?2.

Ademas, los farmacéuticos (y por extension los técnicos de farmacia), estan en
una situacion optima para la promocién de la salud y la prevencion de la en-
fermedad. Por dos razones: primera, su cercania le permiten una comunicacién
y acceso al publico, que a veces es mas dificil para los otros profesionales sa-
nitarios; y, segundo la sociedad les reconoce prestigio y competencia y una
especial autoridad para transmision de informacion sanitaria Gtil. Ambos as-
pectos son reconocidos en una investigacion de 2016 sobre las opiniones y
expectativas de los ciudadanos sobre el uso de las TIC en el ambito sanitario,
Ilevada a cabo por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y So-

ciedad de la Informacién (ONTSI) por encargo del Ministerio de Industria.

® Médico/Profesionales
sanitarios

# Farmacéutico

® Entorno cercano (Amigos,
familiares, companeros...)

m Medios de comunicacion

® [nternet

® Redes sociales

Figura 23. Fuentes de informacion ciudadana en temas de salud (ONTSI, 2016, p. 41)

32 |_a definicion, introducida en el PreAmbulo de la Constitucion de la Organizacion
Mundial de la Salud, fue asumida por la Conferencia Sanitaria Internacional de 1946
(Nueva York).

Entr6 en vigor el 07/04/1948- . http://apps.who.int/gb/bd/PDF/bd47/SP/constitucion-
sp.pdf?ua=1.
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En efecto, la farmacia es por su cercania, tras el médico, y a muy corta distan-

cia, la fuente de informacion mas utilizada por la ciudadanos.

Y el nivel de confianza en el farmacéutico es muy alta: el 80,4% de la pobla-

cion estudiada afirma que confia mucho o bastante en los farmacéuticos.

m Médico/Profesionales
sanitarios

Farmaceutico
® Entorno cercano (Amigos,
familiares, companeros...)
® Medios de comunicacion

m Internet

®m Redes sociales

Figura 24. Confianza ciudadana en las fuentes informativas sobre salud
(ONTSI, 2016, p. 43)

Mucha Bastante| Poca  Nada  Ns/Nc
Médico/Profesionales sanitarios | 68,8%  231%  37%  3,0% 1,4%
Farmacéutico 470%  332% 8,9% 6,8% 3,9%
Entorno cercano 155%  369%% 28,6% 14,2% 4,8%
Medios de comunicacion 109%  383%  299%  144%  64%
Internet 1,1% 30,3% 28,4% 19,0% 14,6%
redes sociales 2,7% 106%  320%  351%  197%

Figura 25. Confianza ciudadana en las fuentes informativas sobre salud
(ONTSI, 2016, p.43)

En este sentido amplio e integral de salud, las empresas de farmacia han ex-

tendido su negocio al sector parafarmacéutico, conscientes de que la salud es
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uno de los temas que mas preocupan a la ciudadania. El dltimo informe de la
Fundacion Espariola para la Ciencia y la Tecnologia (FECYT) sobre el Estado

de la percepcion social de la ciencia y la tecnologia avala este punto.

Ademas, es un interés que no para de crecer, sin variaciones significativas por

edad, sexo o nivel de estudios:

TEMASIEORHAWPORLOSQUETHEMERES(TOTALDEC!TAS)

{EVOLUCION 2004-2006-2008-2010-2012-2014-2016-2018)
Ex mm-mmm
Medicinaysald ax [EE o se o owsooan IEAD

Deportss zm 0% BIX BR MM W zux
Trtajoyerpleo 7% —- - R
Kimentacion yconsumo s BT soex o ws% BIx 0 6% 1B 18
Economia y exprasas g% % DR 1% 5% B BIS oM
Bucacidn T S L RS 11 SRS L, S 11 S 1 S /) )
Mego ambientey cologa ey B sx DDERT v 9% 9% X
Gog aney cultra sx xRl D s w
paltca BI L BSN 19% 16 I I
Temassoials - - ROl o ox X 0%
Tetorismo nx oo o AN 2% 2% 4 3

Giencia y tecrelogia s o o DB sex s B0 16%
Sucesos TS5 T VLSS 115 S (1 S 11 S (1
Viajes [ trismo T L 1 S5 SRS 1)
Tervas defamosos % SN 3% S 6% S SK 4%
Fendmenos paranormales y oculismo - 17% 15% 1% 19% 20% 15% 15
Vienda - 08 0N = - 0% 0% 01
lemigratién - 18% 05% - - - - -
Sepuridad cvdadana - 04 O 0% 0% - - =
Noticias en gneeal - - 03% 04X O 05% O =
Transportas [ infraestructuras - - 01% - - - - 02%
Situacion intermacional / guerras - 01% 01% - - - - -
Ocio - - 01% - - 0% O 0
Persiones = - B a% 6% o DY e

Oos - b, SO 5 SR T SN 15 SR 7, SN (/S 7.1

Nosabe M 6N 1% 0% 0% 1% 8%
I rcremeneo estadisicaments sigrificatv respects s ora de datns anterr,
PR IA R pya ookt I Dscersostiseamente st rspectolstoma e dtos ntie,

Figura 26. Evolucion del interés ciudadano sobre la salud. FECYT, 2018, p. 20
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GRADO DE INTERES

HOMBRES MUJERES

DE15 | DE25 | DE35 | DEA5 | DES5 | DE65 | DE15S | DE25 | DE35 | DE45 | DESS5 | DE6S
A24 |A34 |AM (AS4 | AG | A4 (A4 | AN | AM (AM | AK4 | A4

ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS

=0 =3

vowp | 363|304 |345 348 |357 |364 | 363 349 | 367 |386 |39 |39 |389

ALIMENTACION
Y ONSUMD 3468 1303 |3.28 | 345 | 340 (321 (327 |3.36 (356 (371 (382 |38l [367

CINE, ARTE
i o 339 (355 (348 |34 (327 |3.23 |275 |3.76 [3.69 |354 (345 (339 |3.03

MEDIOAMBIENTE

veoouoel 338 [ 3.5 |3.35 [ 3.39 | 3.37 | 341 | 309 (345 | 355 (348 (349 |349 (222

CIENCIAY
v On 311 | 354 |349 | 346 |329 | 316 | 256 (330 [3.17 (3.2 |3.00 {290 | 238

DEPORTES 300 | 395 (370 |356 | 359 {344 |341 |272 | 260 | 245 | 290 |230 | 206

ECONOMIA Y
EMPRESA 266 | 268 |298 |3.16 |3.20 [3.25 (283 |267 (276 (290 (249 |281 (243

PoLiTcA 283 | 256 | 291 | 304 | 313 |325 | 316 (249 (257 (278 |275 | 283 | 271

TEMAS DE
e 210 | 207 172 | 170 | 171 | 173 | 172 (269 (232 (224 |219 237 | 264

Figura 27. Grado de interés por la salud, segin edad y género. FECYT, 2018, p. 39
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GRADO DE INTERES

, NIVEL DE ESTUDIOS
0
T PRIMARIOS ENSENANZA | ENSENANZA | ENSENANZA | ENSENANZA
A INCOMPLETOS O | PRIMARIA SECUNDARIA | SECUNDARIA | UNIVERSTARIA
( MENOS 120ICL0 22000
MEDICINA
R 3.63 3.60 3.62 353 3.62 3.80
AUMENTACION ,
e 348 3.27 3.51 3.40 349 3.64
CINE, ARTE
s Sy 3.39 2.60 2.89 331 3.50 3.74
MEDIOAMBIENTE
e 338|281 3.14 3.27 3.45 3.67
CIENCIAY
SR 3.11 2.18 2.63 2.93 3.28 3.55
DEPORIES 3.00 2.76 2.88 3.06 3.08 292
ECONOMIA Y
iy 2.88 234 264 2.66 301 3.21
PoLiTICA 283 255 265 2.64 2.84 3.26
TEMAS DE
AT 2.10 2.53 2.30 2.23 198 190

Figura 28. Grado de interés por la salud en funcién de los estudios FECYT, 2018, p. 38

Evidentemente, la incorporacion de servicios complementarios es una cuestion

econémica relacionada

e con el interés de los usuarios, y
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e con la disminucion de los margenes de beneficio propiciados por la cri-
sis economica y las bajadas de precio de los productos de la industria
farmaceéutica. El uso de genéricos y la presion de las administraciones
sanitarias para la disminucion de costes han hecho disminuir beneficios
en el sector. Se estima que en los ultimos 20 afios se ha producido una
reduccion de rentabilidad o de margen neto, después de impuestos y

amortizaciones, de un 18% a un escaso 7-8%.

Buscar informacion sobre nutricion, alimentacion y estilos de vida

saludable (alimentacion, beneficios de algunos alimentos, perder 54,2%
peso...)

Buscar informacion sobre algun diagnostico o enfermedad que me ha
diagnosticado el médico, o ha diagnosticado a algin miembro de mi 52,1%
familia

Buscar mis sintomas o los de algtn familiar si no me encuentro bien =0.9%
para saber qué me pasa/que le pasa '
Buscar remedios a algun problema médico mio o de algun miembro de la £.0%

familia

Buscar informacion sobre centros, instituciones y servicios de salud
(hospitales, asociaciones de enfermos, seguros privados, teléfonos de 46,2%
informacion, ayudas...)

Buscar informacion sobre algtn medicamento que me ha recetado el médico 46,4%
Buscar informacion sobre prevencion de enfermedades y cuidado de la salud 40 49
(campaiias de vacunacion, prevencion del cancer...) '
Buscar informacion sobre médicos especificos (opinion y valoraciones de otros 20.7%
pacientes...) !
Buscar informacion sobre medicinas alternativas (acupuntura, homeopatia...) 27,1%
Compartir/divulgar informacion sobre temas relacionados con la salud 19,5%
Estar en contacto con otras personas o grupos de personas con problemas de 19.3%
T

salud similares a los mios o a los de algun miembro de mi familia-

Figura 29. Usos de Internet para temas de salud. ONTSI, 2016, p. 51
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Situacion economica de las farmacias por facturacion

Informe Aspime

i | LT USRS WSO | Wit | |

Menos de 180.000¢ 2163% 490% 193% 861% 6.4%
De 180.001€ 2 300.000¢ 2191% 896% 301% 903% 118%
De 300.001€ 2 600.000¢ 218% 1015% 445% 931% 13%
De 600.001€ 2 900.000¢ B1% 1095% 462% 959% T4
De 900.001€ 21.200.000¢ 3031% 1133% 490% 973% 153%
De1200001€22000000€ ~ 3048% 11.38% §33% 1005% §03%

Més de 2.000.000€ 3094% 11.58% 1% 10,18% §14%
22000000 €
170.0090¢ —— —— /
Linea roja de
rentabilidad (salario
y bruto convenio
5 12000000 € —— farmacéutico)
£
2
5 7000000 €
2000000 € ——=

Menosde  De180.001€ De 300.001€ De600.001€ De900.001€ Del200001€  Masde

180.000¢ 2300000 a600.000¢ a900.000¢ 1200.000¢ a2000000¢ 2.000.000¢
-30.00000¢€

Figura 30. Situacién econémica de oficinas de farmacia. Aspime (2016)
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En todo caso, las farmacias han buscado nuevas vias de negocio y esos servi-
cios complementarios ofrecen una oportunidad econdémica que ha hecho que
hoy encontremos en las oficinas de farmacia espacios para la cosmética, la
dietética, la puericultura, la higiene, etc. La oficina de farmacia se ha converti-
do, asi, en un centro asistencial integral sobre salud. El farmacéutico se com-
plementa asi con otros profesionales (médicos y enfermeros), para ofrecer una
atencion sanitaria global. Atienden, informan y hacen seguimiento de trata-
mientos. Pero, sobre todo, se ha implicado fuertemente en la promocion de

hébitos de vida saludable®.

Medicamentos y publicidad. Los limites normativos.

La Ley 14/1986, de 25 de abril, General de Sanidad, en su articulo 27, sefiala
que las Administraciones publicas, en el &ambito de sus competencias, realiza-
ran un control de la publicidad y propaganda comerciales para que se ajusten
a criterios de veracidad en lo que atafie a la salud y para limitar todo aquello
que pueda constituir un perjuicio para la misma. En tal sentido, el articulo 30
recoge que

Todos los centros y establecimientos sanitarios, asi como las activi-

dades de promocidn y publicidad, estardn sometidos a la inspeccion
y control por las Administraciones sanitarias competentes.

No es extrafio, por ello, que con el objeto de garantizar que los medicamentos
sean accesibles a toda la poblacion, el precio de los medicamentos, sujetos a
prescripcion médica y cofinanciados por el Sistema Nacional de Salud, esté

altamente regulado. El resto de los medicamentos, conocidos como medica-

33 Se trata de un cambio de perspectiva que ha tenido su traduccion formativa institu-
cional en la autorizacion y disefio de ciclos formativos de Formacion Profesional de
“Técnicos de farmacia y parafarmacia”. Véase: http://todofp.es/que-como-y-donde-
estudiar/que-estudiar/familia/loe/sanidad/farmacia-parafarmacia.htmi
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mentos publicitarios, tienen un precio libre, pero debe ser notificado al Minis-

terio de Sanidad.

Aunque legalmente es posible realizar en los ultimos descuentos de hasta el
10%, estas reducciones estan también limitadas, tal y como prescribe el articu-
lo 4 del Real Decreto 823/2008, de 16 de mayo, por el que se establecen los
margenes, deducciones y descuentos correspondientes a la distribucion y dis-

pensacion de medicamentos de uso humano).

Tengamos en cuenta como informacién que, segun los datos del Comisién
Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) en su Estudio sobre el

mercado de distribucion minorista de medicamentos en Espafia (2015, p. 50),

1. los medicamentos sujetos a prescripcion médica* constituyen
a. el 88% de unidades vendidas en el mercado y el 94% de la fac-
turacion,
b. estando un 93% de estos medicamentos financiados por el Sis-
tema Nacional de Salud (SNS) o mutuas de funcionarios.
2. Los medicamentos no sujetos a prescripcion médica constituyen el 12%
restante y el 6% de la facturacion.
Por otro lado, los productos parafarmacéuticos pueden dispensarse o venderse
en las tradicionales farmacias, y algunos de ellos en los establecimientos de

parafarmacia, e incluso en los grandes almacenes.

34 Los medicamentos, segun el art. 8a de la Ley 29/20086, de 26 de julio, de Garantias y
Uso Racional de los Medicamentos y Productos Sanitarios, son
e “toda sustancia o combinacién de sustancias que se presente como poseedo-
ra de propiedades para el tratamiento o prevencion de enfermedades en se-
res humanos
® 0 que pueda usarse en seres humanos o administrarse a seres humanos con
el fin de restaurar, corregir o modificar las funciones fisioldgicas ejerciendo
una accién farmacoldgica, inmunoldgica o metabodlica”.
Son de dispensacion exclusiva en las tradicionales farmacias y con receta medica.
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PRODUCTOS PRODUCTOS

FARMACEUTICOS PARAFARMACEUTICOS

Prevenir, diagnosticar, tratar,
aliviar o curar enfermedades
o dolencias

Conservary mejorar la salud

INDICADOS PARA..

Oficina de farmacia Oficina de farmacia
Parafarmacia

DISPENSACION /
VENTA

Figura 31. Diferencias entre productos farmacéuticos y parafarmacéuticos (Calde-
ron Becerra, 2016, p.20)

Los productos parafarmacéuticos, aungue no son técnicamente medicamentos,
contribuyen de una forma u otra a fomentar y mantener la calidad de vida, en
su sentido mas amplio, requieren el conocimiento técnico y profesional del
farmacéutico (Calderén Ramirez, 2016, p. 20). Ademas, algunos de ellos (por
ejemplo, los dietéticos u ortoprotésicos) son cofinanciados por el Sistema Na-

cional de Salud.

En cualquier caso, volviendo a los limites normativos, lo cierto es que existen
fuertes restricciones normativas de la publicidad que son menores en los me-
dicamentos sin receta, que pueden ser objeto de publicidad. También pueden

ser comercializados al por menor en las web de las farmacias autorizadas.
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Productos de parafarmacia

|

Producto financiado

Receta publica

oOficina de farmada

Figura 32. Clasificacion productos parafarmacéuticos (Calderon Becerra, 2016, p. 18)

Es el Real Decreto 870/2013, de 8 de noviembre, precisamente, el que reguld
la venta online de medicamentos de uso humano no sujetos a prescripcion mé-
dica. Este real decreto tiene un doble objetivo: regular la venta online de me-
dicamentos no sujetos a prescripcién para que se realice con las necesarias
garantias, asi como permitir a los ciudadanos identificar facilmente los sitios

web que venden legalmente medicamentos no sujetos a receta, dado que esa
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venta solo la pueden realizar las oficinas fisicas, abiertas al publico, legalmen-

te autorizadas, que hayan efectuado la notificacion de su actividad en la Red.

En todo caso, la autorizacion, segun el articulo 3, debe cumplir cinco condi-

ciones:

Solo se pueden vender a distancia de medicamentos no sujetos a
prescripcion.

En la venta siempre debe contar con la con la intervencion de un
farmaceéutico, que proporcionara, en cualquier caso, asesoramiento
personalizado conforme previenen los articulos 19.4 y 84.1 de la
Ley 29/2006, de 26 de julio, de garantias y uso racional de los me-
dicamentos y productos sanitarios.

La venta de medicamentos debe ser directa, 0 sea, solo puede reali-
zarse directamente desde la oficina de farmacia, sin intervencion de
intermediarios.

Podran realizarse los descuentos que la normativa prevea, pero nun-
ca regalos, premios, concursos o actividades promocionales.

El etiquetado, prospecto y clasificacion, asi como a las condiciones
de la venta a distancia deberéa realizarse siempre de acuerdo con los
requisitos establecidos en el real decreto asi como los exigibles por
la normativa del pais de destino cuando el consumidor pertenezca a

otro Estado.

Sin duda, hay dos principios que motivan toda la normativa: el uso racional

del medicamento y el de la buena informacién. De hecho, la Ley de Profesio-

nes Sanitarias (2014), articulo 44.1 sefiala que

1.

La publicidad de los servicios ofrecidos por los profesionales sanita-

rios (y entre ellos las oficinas de farmacia) debera respetar riguro-
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samente la base cientifica de las prescripciones, siendo siempre ob-
jetiva, prudente y veraz, de modo que no levante falsas esperanzas o
propague conceptos pseudocientificos no validados.

2. Los profesionales de la salud podrian usar los medios de comunica-
cion para informar sobre sus actividades, siempre que esa informa-
cion sea comprensible para el publico no experto, veraz y prudente.

3. Nunca pueden ser publicitados o promocionados servicios, activi-
dades o productos sanitarios no autorizados, o sobre los que no exis-
ta evidencia cientifica de sus efectos beneficiosos, excluyendo ex-
presamente de toda autorizacién la publicidad de productos-

milagro.

Recientemente, en 2017, el Tribunal de Justicia de la UE mantuvo, no obstan-
te, en una sentencia que la directiva de comercio electronico no es compatible
con la legislacion belga que prohibe la promocion por Internet de tratamientos
dentales. Considera que la prohibicién de la publicidad de una actividad asi o
analoga limita en exceso el derecho a la informacion de los clientes potencia-
les, ademas de colisionar con la libre prestacion de servicios que reconoce el

derecho europeo.

Antes, en 2015, la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia se
posiciono también en Esparia a favor de mayor flexibilizacion. Este organismo
recomendod la eliminacién de las limitaciones publicitarias de las oficinas de
farmacia, pues, al no poder diferenciar sus servicios, suponia un obstaculo adi-
cional para la competencia. Concluye que si el objetivo de prohibir la publici-
dad fuera la proteccion de la salud impidiendo informacion no veraz sobre las

propiedades de los medicamentos, la restriccidn careceria de fundamentacion
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econdmica, puesto que la publicidad de los medicamentos ya se encuentra

fuertemente regulada (CNMC, 2015, p. 102).

La CNMC propuso (2015, pp. 132y 138), por ello:

permitir la venta online de medicamentos sujetos a receta médica, con
el requisito imprescindible de que la dispensacion del medicamento se
realice siempre por un técnico competente que garantice los intereses
publicos afectados, sin necesidad de que él mismo sea propietario de la
pagina web ni de una oficina de farmacia.

Eliminar el limite actual del 10% en los descuentos sobre el precio de
los medicamentos objeto de publicidad dirigida al publico y no sujetos
a prescripcion médica.

Eliminar la notificacion al Ministerio de Sanidad del precio de los me-
dicamentos sin a receta, para evitar que el precio maximo establecido
por el Ministerio actie como precio de referencia que impida la compe-
tencia.

Eliminar la prohibicién a la publicidad de las oficinas de farmacia,
siempre que dicha publicidad se ajuste a lo dispuesto en el articulo 44
de la Ley 44/2003, de 21 de noviembre, de ordenacion de las profesio-

nes sanitarias.

Tengamos en cuenta que la administracion sanitaria siempre se reserva la vigi-

lancia y control de de este tipo de ventas. Asi, el articulo 8 del Real Decreto

870/2013, de venta online de medicamentos sin receta, sefiala que

la promocion y publicidad de la farmacia y su sitio web, en cual-
quier medio o soporte, incluyendo la realizada en buscadores o re-
des sociales, estara sometida a la inspeccion y control por las auto-
ridades competentes y debera ajustarse a la normativa vigente apli-
cable.
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A las restricciones normativas sefialadas, hay que sumar también las contem-
pladas en el ambito autondmico, pues afecta claramente a la actividad y servi-
cios ofrecidos por las oficinas de farmacia, como es el caso de Farmacia Vis-
tabella, con domicilio social en la Region de Murcia. Asi, el Decreto 44/1998,
de 16 de julio, por el que la Comunidad Autdnoma de Murcia regula la aten-
cion al publico y la publicidad de las oficinas de farmacia, prohibe, ademas,
“cualquier tipo de promocion y publicidad directa o indirecta de estos esta-
blecimientos sanitarios, sea cual fuere su soporte y medio o red de difusion”.
E incluso va mas alla, al prescribir que “no podran promocionarse por ningun
medio de propaganda, ni a traves de mensajes publicitarios radiofénicos, au-
diovisuales o escritos en cualquier medio de comunicacion social”, con la ex-

cepcion de los envoltorios y envases utilizados en la dispensacion.

En definitiva, no es extrafio que la CNMC concluya que una legislacion, esta-
tal o autondmica, demasiado restrictiva no es entendible siempre que la infor-
macion ofrecida sobre actividades y productos
1. esté sustentada en la evidencia cientifica disponible;
2. sea comprensible y objetiva, de tal modo que no levante falsas espe-
ranzas o propague conceptos infundados o paracientificos; y

3. no publicite productos y/o servicios de caracter “milagroso”.

No sabemos si por las restricciones comentadas o por un deficiente grado de
digitalizacion del sector farmacéutico, lo cierto es que, como revelo en 2015 el
Instituto de Economia Digital de ESIC, en una interesante infografia sobre la
penetracion digital en el mundo de la farmacia comunitaria, aunque un 63%
de los farmacéuticos consultados afirman haber atendido a pacientes que ob-
tienen informacion de salud en Internet todavia existe una escasa penetracion
digital de las oficinas de farmacia. Solo 1.790 de las casi 22.000 farmacias

espariolas disponia de pagina web, lo que representa un 8% del total.
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Farmacia y Parafarmacia Vistabella

Aspime, consultora especializada en el sector de farmacia, elabora informes

anuales sobre la situacion de las oficinas de farmacia en Espafia y su evolu-

cién. Es una de las referencias obligadas a la hora de forjarnos una imagen real

de este sector. En sus sucesivos informes distingue, por facturacion, seis tipos

de oficinas:

1.

o o M~ w DD

Farmacias que facturan menos de 300.001€ € anuales.
Farmacias que facturan 300.001€ a 600.000 € anuales.
Farmacias que facturan 600.001€ a 900.000 € anuales.
Farmacias que facturan 900.001€ a 1.200.000 € anuales.
Farmacias que facturan de 1.200.001€ a 2.000.000 € anuales.

Farmacias cuya facturacion es superior a 2.000.000 € anuales.

o o o
Menos de 300,000 2888 908 375 891 6392
Do 300.001€ 2 600.000¢ 8% 10,06 38 913 13
De 600.001€ 2 900,000¢ Hn 11,36 4N 9,34 13

00 900.001€ 2 1,200,000 3009 1149 414 951 141

D 1.200.001€ 3 2000.000¢ 3021 11,88 43 969 166

Mds da 2,000,000 ¢ 3037 11,50 435 986 m

Figura 33. Distribucién de costes y margenes de las oficinas de farmacia
por volumen de facturacion (ASPIME, 2016, p. 28)

Recordemos que se entiende por margen bruto al obtenido en toda actividad

empresarial por la diferencia entre la venta y el coste de la misma. Llamamos,
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en cambio, margen neto al beneficio empresarial antes de impuestos (IRPF),
es decir, el que se obtiene partiendo del margen bruto y aplicando todos los

gastos fiscalmente deducibles.

Por otro lado, Aspime clasifica a las farmacias en turisticas (aquellas que fac-
turan mas del 40% por venta libre), medias (en las que la venta libre represen-
ta entre un 20 y un 40% de la facturacién) y populosa (cuando las recetas co-
pan mas del 80% de esa facturacion). Aunque la denominacion puede ser con-
fusa, habla de farmacia turistica, para hacer referencia no solo a farmacias de
poblaciones turisticas o poblaciones costeras, sino también a las ubicadas en
barrios urbanos, urbanizaciones o poblaciones con un medio-alto nivel eco-

nomico (Aspime 2017, p.9).

Pues bien, a partir de estos datos, pude comprobar que la PF-Vistabella, creada
en 1955, que toma el nombre de su oficina del barrio murciano en la que esta
ubicada, pertenecia al grupo de las “grandes farmacias”, por la clasificacion de

Aspime. Se situaria en el tipo 5. Los datos de 2018 confirman la clasificacion:

450.000

402525

400.000
350,000
300000
250,000

w2017
200.000 m2018
150.000
100.000

50.000 -

Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4

Figura 34. Facturacion trimestral (Para)farmacia Vistabella (en €)
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Deciamos al comienzo de esta Tesis que cualquier empresa, independiente-
mente del tamafio, tiene hoy entre sus objetivos y estrategias la gestion del
espacio virtual como espacio de conversacion entre empresa y cliente. La web,
los blogs, las redes sociales, no solo ofrecen la posibilidad de mostrar lo que se
es, sino también lo que el cliente interpreta que son. La accesibilidad a la in-
formacion y las posibilidades de interaccion son, deciamos, esenciales en la
vida de las organizaciones. En el fondo, destacdbamos que las plataformas
digitales de las empresas han asumido la antigua funcion de los escaparates y

tiendas de los comercios: son un auténtico meeting point.

La PF-Vistabella fue consciente pronto de esta nueva realidad y entorno digi-
tal. De hecho, el mismo afio en que se publicaba el RD 870/2013, que regulaba
la venta on line de medicamentos no sujetos a prescripcion médica, Farmacia

Vistabella empezaba el disefio de su web (https://farmaciavistabella.es/).

Fue, asi, una de las 200 primeras farmacias espafolas autorizadas por
la Administracién para realizar una actividad que, segun datos de 2017, solo

representaban aun el 2% del total de farmacias.

europapress / icados / icados empresas

Farmacia Vistabella da el salto a la red

Publicado 12/03/201517:50:09 cex FARMACIA VISTABELLA

La conocida farmacia murciana ya vende en Internet con su tienda online. Desde el batrio
Vistabella de Murcia esta farmacia con més de 60 afios de historia quiere llegar ahora a toda
Espafia.
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g
3

Farmadias

Porcentaje de farmacias ‘online’
online farmacias

Andaluda u 189 sobre el total de la CCAA
Aragon 10 735

Asturias 3 455

Baleares S 43%

Comunidad Valendana 57 2358

Canarias 7 706

Cantabria 4 14

Castilla-La Mancha 18 120

Castillay Ledn 13 1628

Catalufia 18 3180

Extremadura 5 ()

Galida 18 1345

La Rioja 1 155

Madrid L)) 28%

Murda 9 567

Navam 4 600 '

Pais Vasco 1 81

Total il 2190

Figura 35. Distribucion y nimero de farmacias online 2017. Fuente: Distafarma y Con-
sejo General de Colegios oficiales de Farmacéuticos.

A esta web se sumaron otras dos en el mismo 2015 y 2016:https://farmacia-

vistabella.es/ y https://parafarmaciavistabella.es/®®

< Laempresa murciana dispone de una amplia seleccién de >
articulos de las primeras marcas a precios competitivos,
que se entregan a domicilio en 24 horas

La Verdad. Jueves 23 de noviembre de 2017

Aunque en el sector farmacéutico las expectativas de la venta a distancia de
productos sanitarios (medicamentos y parafarmacéuticos) fueron al comienzo

muchas, la rentabilidad esperada no se ha visto todavia hoy cumplida —entre

% parafarmacia Vistabella fue la primera parafarmacia online de la Region de Mur-
cia.
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otras razones porque las plataformas online han contratado disefios web basa-
dos en plantillas, lo que configura comercios digitales de aspecto demasiado
similar, sin olvidar los limites normativos®- lo que es evidente es que la PF-
Vistabella en los dos Gltimos afios ha facturado més de mas de 280.000 euros

en Internet.

143000
142500

142000

141500

141000

140500
140000 -

B Ventas anuales

140056

139500 +——

139000 -

138500 -
2017 2018

Figura 36. Ventas por Internet 2017 y 2018 en la PF-Vistabella. Miles de euros

Se sitlia, asi, en un 10% del total facturado por la PF-Vistabella, un porcentaje
algo inferior al dato que ofreciamos en la introduccion, a partir de Infarma
Madrid 2016, sobre las ventas de parafarmacia y medicamentos sin receta en
las plataformas online de las oficinas de farmacia, que alcanzaban un 13% a
nivel nacional. En todo caso, disponer de plataformas online mejora la imagen

de marca, ademas de captar nuevos clientes.

% En las web de farmacia hay menos posibilidad de diferenciacion, puesto que la
regulacion es mas restrictiva: solo estan autorizados descuentos de hasta un 10%.
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Analisis DAFO

Tras mi contratacion en la PF-Vistabella, mi primer objetivo fue, obtener una
percepcion ajustada de la situacion global de la empresa y sus estrategias co-

municativas a lo largo de 2017. Traté de

1. Detectar y corregir debilidades.
Afrontar y disminuir las amenazas.

Mantener fortalezas.

A W

Explotar oportunidades.

En la medida en que el objetivo principal de mi contratacion no era otro que
utilizar las estrategias comunicativas y publicitarias como fuentes de negocio,
nuestra primera tarea consistia en obtener los datos de partida, recoger la in-
formacion necesaria para la toma de decisiones correctoras o para el desarrollo

de proyectos de mejora.

Para la identificar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la

PF-Vistabella se utilizaron:
e Laexperiencia de compra de los clientes.

e Las percepciones de los responsables de la comunicacion que me pre-

cedieron en la empresa.
e Los informes de Google Analytics.

e el indice de visibilidad de SISTRIX, que nos ofrece datos para medir el
valor total de la visibilidad que tiene un dominio en los resultados de

busqueda de Google.

Los datos mas relevantes se recogen en la siguiente tabla.
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ANALISIS DAFO
(Tercer trimestre de 2017)

Debilidades

Ausencia de personas responsables de la estrategia comunica-
tiva

Falta de una vision integrada de la comunicacion
Contenidos en las webs faltos de actualizacién
Blogs sin utilizar estrategias SEO

Existencia de multicanales pero no planificacion ni retroali-
mentados

Productos en las webs sin imagen ni descripcién (dificil iden-
tificacion de marca)

Mala usabilidad en webs para dispositivos moviles

No existia una comunidad de usuarios

No habia verdadera interaccion con los clientes

Poco uso de las redes sociales

Falta de estudio de mercado y de target

El servicio de logistica de la venta on/off-line daba problemas

Amenazas
Aumento de la presencia online de la competencia

Las nuevas webs de la competencia si estaban actualizadas

El servicio logistico de la competencia en la compra online es
mas rapido y econdmico (genera mayor confianza)

Existe una mayor comunidad de usuarios en la competencia
Diversidad de ofertas y promociones en la competencia
Mejor estrategia de posicionamiento SEO de la competencia
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(retraso en entregas, fallos en las direcciones, etc.)

Fortalezas

Buena adaptacion a los nuevos patrones de mercado exigidos
por la transformacion digital. Ecommerce

Disponibilidad de herramientas de Marketing

Potencialidad inversora de la empresa en marketing y publici-
dad

Buena comunicacion top-down marca-publico
Atraccion de nuevos visitantes
Fidelidad y compromiso de los usuarios con la empresa

Existencia de un Club Vistabella con descuentos a socios me-
diante el envio de ofertas via e-mail.

Oportunidades
Refuerzo y creacion de marca “Vistabella”
Estrategias integradas de comunicacion multicanal
Mejorar la experiencia de usuario en las webs

Viabilidad de estrategias transmedia para mejorar y/o mante-
ner la interaccion con los usuarios (prosumers)

Participacion de los usuarios en la creacion de contenido
Creacion de comunidad en redes sociales

Aumento de ventas mediante las conversaciones con el pabli-
co (resolucion de dudas, informacion sobre productos,...)

Uso de nuevos medios publicitarios (pantallas digitales)

Comunicacion instantanea con los usuarios a través de chat
web, whatsapp, etc.)

Comunicacion online como fuente de negocio
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La experiencia de cliente y su monitorizacion

En cierto modo, los analisis DAFO nos sirven para apercibirnos como organi-
zacion de las fortalezas y debilidades de las organizaciones. Pertenecen a lo
que podemos llamar la l6gica de la oferta de las marcas y organizaciones. Pe-
ro, como hemos sefialado en nuestra aproximacion tedrica, la experiencia de
cliente se ha convertido hoy en una prioridad para todas las organizaciones

economicas.

La emergencia de los prosumidores ha hecho que el cliente se sitle en el eje
central de las preocupaciones de los gabinetes de comunicacion. Recordemos
que atribuimos una importancia fundamental al conocimiento de los usos y
motivaciones de los usuarios de las herramientas digitales. En este sentido,
monitorizar la customer journey, identificando los canales y puntos de contac-
to de empresa y cliente, resulta decisivo en los procesos de extension y fideli-
zacion.

A través del andlisis y comprension de como actla y qué necesidades tiene
podemos anticiparnos a los momentos de verdad en los que se produce la visi-
tay el contacto. Como sefialamos en la primera parte de la Tesis, las empresas
que en Espafia consiguieron mejorar la satisfaccion de sus clientes duplicaron

el crecimiento de sus ingresos en cinco afnos.

En este punto, combinamos los datos ofrecidos por los informes existentes
sobre la comunicacion online y las propias experiencias comunicativas en la

PF-Vistabella.

El primer dato relevante a la hora de conocer las preferencias, usos y gratifica-
ciones de los usuarios en su relacion con las empresas es el de la facilidad pre-

venta.
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Figura 37. Expectativas de los usuarios en la pre-venta. IAB 2016, p. 32

Entre las facilidades pre-venta el IAB sefiala, como vemos en la figura prece-
dente, “poder comprar a través de movil”. Y es que el dispositivo que pueda
utilizarse para contactar con una organizacién resulta también determinante.

Veamos.

Es evidente que la banda ancha movil de nueva generacidon, hecha realidad en
las conexiones 4G (hoy ya hablamos de las 5G) de los terminales méviles han

influido de forma significativa en el consumo de datos: por ejemplo,

e los usuarios de terminales 4G consumen mas del doble que los de 3G:
1.700 megas al mes frente a 800 megas al mes de media.

e ¢l smartphone es de un modo creciente el dispositivo preferido por los
usuarios para conectarse a la Red. La telefonia mdvil alcanzd en 2017 a

nivel mundial los 7.300 millones de lineas.
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Figura 38. Penetracion de servicios de comunicaciones por areas geopoliticas. E-
Espafia, 2016, p. 68

En los paises desarrollados la telefonia movil alcanza las 126,7 lineas por 100
habitantes. Los menores costes de estas comunicaciones facilitan, frente a la

telefonia fija, su rapida implantacion.
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Figura 39. Dispositivos utilizados para acceso a Internet. E-Espafia, 2016, p. 74.

Aunque los estudios destacan (IAB, 2016, p. 15) que una de los principales
obstaculos para la compra a través de dispositivos moviles reside en que se
considera incémodo, porque la pantalla grande permite ver bien el producto y
realizar las gestiones necesarias de compra, todos los que recogen las tenden-
cias en ecommerce apuntan hacia un aumento sostenido de los ingresos por

comercio electrénico desde el mévil.

Los analistas y expertos sefialan que ya supera el volumen de negocio conse-
guido a través del PC.Y es que, de hecho, en la Union Europea, entre 2014 y
2015, el crecimiento del comercio electronico realizado desde el PC fue del

6%, mientras que el realizado a través de smartphones fue del 93%.

Los datos obtenidos en la PF-Vistabella confirman la tendencia global. Si en el

primer semestre de 2017 la diferencia de uso de dispositivos de acceso a las
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plataformas online de la empresa era de 50 puntos porcentuales a favor de los
smartphones respecto de los PCs, a finales de 2018 la diferencia alcanzaba cas

los 80 puntos porcentuales.
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Figura 40. Dispositivos de acceso a las plataformas online de la empresa Vistabella (%0)

Si pasamos a otros elementos de la monitorizacion de la customer journey del
usuario, tenemos que indicar que, ademas de la facilidad y seguridad en el pa-
go, uno de los factores mas relevantes en la experiencia de usuarios es el plazo
de entrega. Los usuarios consideran que un plazo superior a 5 dias es negativo.

Es més el 24% pagaria un plus por una entrega mas rapida.
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Figura 41. Plazo de entrega de productos. Preferencias usuarios. 1AB, 2016, p. 33.

En la empresa (para)farmacéutica Vistabella hasta mediados de 2017 existia
un compromiso de entrega (peninsula y Portugal) menor de 72 horas, pero de-
tectamos varios problemas del servicio de posventa debidos a las empresas de

mensajeria contratadas: SEUR y REDYSER.

e Todos los pedidos eran recogidos a diario, a una hora concreta, con lo
que las primeras 24 horas para muchos pedidos acababan perdidas.

e Habia pedidos que se perdian y no llegaban al cliente. Nosotros no en-
terabamos tarde y porque el cliente nos llamaba para poner una queja.

e El seguimiento de los pedidos no era real

e Sj el cliente estaba ausente no informaban, ni llamaban, directamente
no entregaban el paquete.
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Todo ello amentaba el precio del servicio, que sufragaba la empresa para no
incrementar el coste para el cliente. La decision fue, a principios de 2018, con-
tratar los servicios de paqueteria con Correos Express. Aunque el coste de en-

vio era el mismo, los tiempos de entrega medios se redujeron 24 horas.

Conscientes de la importancia de los plazos las diferentes web contienen hoy
un compromiso (un contrato) de entrega que garantiza no sélo que el pedido
Ilegue en las mejores condiciones posibles, sino que ademas que la entrega en
domicilios esté dentro de los 5 dias®’. De hecho, en las webs se detallan por-
menorizadamente los plazos de entrega y costes de envio, utilizando el e-mail

proporcionado por el cliente para indicar el plazo de entrega.

https://farmaciavistabella.es/content/7-Plazos-de-entrega

https://parafarmaciavistabella.es/content/7-Plazos-de-entrega

e Envios a Espafia y Portugal:
v" Entrega 48/72 horas: Son entregados en el domicilio en un periodo ma-
ximo de 72 horas laborales
v Coste: 4,50€
v" Los pedidos efectuados de lunes a viernes antes de las 17h se entrega-
ran en un plazo maximo de 3 dias laborables antes de las 19 horas.

v" Envio gratuito a partir de 110€ de pedido (IVA incluido)

o Entrega urgente 24 horas: Son entregados en el domicilio antes de las 19
horas del dia siguiente laborable

v' Coste: 6,99€

37Seguin 1AB 2016, y los datos propios, las razones principales de la no repeticion de
compra son la falta de oferta, precios, largos plazos de entrega, mala politica de de-
volucidn y costes ocultos (p. 58).
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v" Envio valido en toda la peninsula ibérica

v Cuando el envio es gratuito no se asegura la entrega en 24 horas.

v" Los pedidos efectuados de lunes a jueves antes de las 12h se entregaran

al cliente antes de las 19 horas del dia siguiente laborable.

Los pedidos efectuados los viernes antes de las 12h se entregaran el lu-
nes (siendo éste laborable), antes de las 19h.

Los pedidos efectuados entre el viernes a las 12 horas y el lunes a las
12h se entregaran el martes (siendo éste laborable), antes de las 19h.
Los pedidos efectuados en dias festivos se computardn como realizados
el siguiente dia laborable. Los sabados, domingos y los dias festivos no

computan como dia de entrega.

Envio a Baleares:

v

v

v

Coste: 6,99€
Se entregaran de 3 a 5 dias laborables tras efectuar el pedido.

El envio de mercancia a Formentera podra retrasarse 48 horas mas.

Envios Canarias, Ceuta y Melilla:

v

v

Coste: 7,50€

Plazo de entrega 5-8 dias condicionado por la gestion aduanera.

Envios a Murcia

v

v

Coste: 3,99€

Envio gratuito a partir de 50€ de pedido (IVA incluido).

Los pedidos efectuados de lunes a jueves antes de las 12h se entregaran
al cliente antes de las 19 horas del dia siguiente laborable.

Los pedidos efectuados los viernes antes de las 12h se entregaran el lu-

nes (siendo éste laborable), antes de las 19h.
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v" Los pedidos efectuados entre el viernes a las 12 horas y el lunes a las
12h se entregaran el martes (siendo éste laborable), antes de las 19h.

v" Los pedidos efectuados en dias festivos se computaran como realizados
el siguiente dia laborable. Los sabados, domingos y los dias festivos no

computan como dia de entrega.

e Envios a Europa:

v Alemania: 17,30€ entrega en 5 dias laborales

v" Austria, Bélgica, Francia, Holanda, Italia, Luxemburgo, Reino Unido
(excepto islas del canal): 18,54€ entrega en 5 dias laborales

v Corcega, Sicilia, Isla de Man e islas del canal: 38,5€ entrega 5 dias la-
borales

v Dinamarca, Hungria, Polonia, RepUblica Checa: 25,52€ entrega en 7
dias laborales

v’ Bulgaria, Estonia, Grecia, Letonia, Lituania, Irlanda, Rumania, Eslova-

quia, Eslovenia, Finlandia y Suecia: 41,06€ entrega en 7 dias laborales

Envios a América:
v Coste: 32,60€
v" Plazos de entrega: Dado que los pedidos se envian a través de correos y
en muchos paises americanos dependen de la aduana, no podemos ase-

gurar un plazo de entrega concreto.

De forma esquematica, un andlisis de la experiencia del consumidor en las

webs de PF-Vistabella, tendriamos.
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ACCIONES DE CLIENTE

INFORMACION

PROMOCION Y COMPRA BREO :
DESCUENTOS FACTURACION bbbl
\ / \ /‘ \ / \ >4' ‘\ “‘

+

VALORACION

-Algunos productos sin
imagen ni descripcion

-Las imagenes web no estan
bien adaptadas a las pantallas

de los dispositivos moviles

-Chat web y Whatsapp en desuso

-En la web de la Parafarmacia,
desde dispositivos moviles, no
dejaba completar el registro
para efectuar la compra

' -Mala usabilidad web

‘Pequena base de datos
para envio de mailing

-Campanas puntuales sin
refuerzo comunicativo

-Perfil casi exclusivamente
femenino
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Seguridad

-Diversos métodos
de pago -Linea de teléfonos, chat y
Whatsapp generalmente

inactivos

l
-Rdpido servicio de entrega

-Preferencia por el e-mail
del usuario



Nuestro mapa de comunicacion

En la introduccion estableciamos como quinto objetivo de nuestra Tesis el de
contrastar en entornos productivos reales de funcionamiento los logros tedri-
cos de nuestra investigacion doctoral y, especialmente analizar las posibilida-
des y limitaciones que la storytelling transmedia tiene en el sector (pa-

ra)farmacéutico.

En este sentido, después del analisis de las potencialidades comunicativas de
la PF-Vistabella, consideramos imprescindible planificar las estrategias comu-

nicativas a emprender.

Esa planificaciéon partia de nuestra hipotesis fundamental: la comunicacion
transmedia es hoy unos de los mejores medios para formar y consolidar una
comunidad comunicativa cohesionada y participativa que permite aumentar la

reputacion de marca y, en consecuencia, mejorar el negocio.

De todos modos, una de las caracteristicas fundamentales de las narrativas
transmedia es la diferente intensidad del compromiso que es capaz de generar
en los usuarios o interlocutores. Ese compromiso puede llegar, como dijimos
en la parte tedrica desde la simple exploracion de contenidos hasta la identifi-
cacion con una determinada marca y/o contenido. Y es que la creciente inmer-
sion es una de las caracteristicas mas destacables de la storytelling transmedia.
El usuario puede pasar de consumir un contenido a ser un fan suyo, a conver-

tirse en su community manager.
El mapa de comunicacidn disefiado integraba cuatro elementos.

En primer lugar, concebia el mercado como conversacién y no como un sim-

ple sistema de transaccion comercial empresa-cliente.

En segundo lugar, tratamos de perfilar el universo narrativo que queriamos

compartir; la imagen de la marca que queriamos transmitir. Ese universo na-
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rrativo no debia ser lineal, pero si coherente. No se trataba de contar una histo-
ria con inicio, nudo y desenlace en distintos medios. Mas bien se trataba de
disefiar una metanarrativa una narrativa-canon o mensaje central disefiado
desde la marca, pero que, al sintonizar con las motivaciones y usos de los

usuarios, le invitara a participar de diferente manera.

El mensaje central podemos enunciarlo asi: el cuidado de la salud y la belleza
es una prioridad para la poblacion. Sentirse bien por dentro y por fuera per-
mite disfrutar mas de la vida. (Para)farmacia Vistabella quiere contribuir a
ello con una amplio catalogo de productos de salud, cosmética, cuidado per-

sonal, dietética y ortopedia. Nos mueve tu bienestar. Y a precios competitivos.
Destacariamos dos caracteristicas del relato propuesto:

e Se iba a dirigir al corazon del publico. No queria contar las excelen-
cias de los productos, sino responder a los deseos de los usuarios.
e En nuestro relato, el mensaje, y no la organizacion y/o marca es el

que debia tener el protagonismo.

Tratdbamos —y esto es esencial en la comunicacion transmedia- de conectar
con el usuario mas que contarle una historia. Desedbamos que el potencial
usuario se enganchara: deseara tener un regalo promocional, participar en un
sorteo, escribir en un blog, participar en un spot publicitario o escribir una mi-
crohistoria. En altimo término pretendiamos motivar su busqueda, su revisita y
la participacion en un relato comun. En definitiva, lo invitAbamos desarrollar

el mensaje central.

En tercer lugar, quisimos definir las plataformas y canales que permitirian en-
trar en el universo narrativo de la marca o empresa. Como corresponde a la
comunicacion transmedia, queriamos apostar por varias plataformas y canales:

web sites, blogs, redes sociales, publicidad y eventos offline...
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Por ultimo, queriamos favorecer, conforme a las tendencias del ecommerce
varias puertas o dispositivos de acceso, siempre teniendo en cuenta los deseos
del usuario. Las puertas de acceso mas habitual en la empresa habian sido la

webs, sin embargo queriamos dar mas protagonismo al smartphone.

Tampoco quisimos descuidar el punto de contacto offline, como los eventos; el
asesoramiento profesional en la misma oficina de farmacia por dietistas, der-

matologos, etc.

Evidentemente, este mapa de comunicacion iba orientado a la captacion y fi-
delizacion de usuarios, pues en las producciones transmedia, el eje paratextual
o vertical, en el que se situa el relato base (formas horizontales), debe ser ex-

pandido en el eje diegético u horizontal por las contribuciones de los usuarios.

Pero ya adelantamos una conclusion importante de esta Tesis. En universos
narrativos especializados, en los que los elementos de ficcion o simbdlicos, tan
caracteristicos de las narraciones transmediaticas, estin muy restringidos, no
es sencillo que los usuarios expandan el eje narrativo horizontal, méas alla de la

propia experiencia personal o comentarios complementarios

De todos modos, debemos destacar, como ha sostenido Scolari (2010, p. 84),
que las expansiones narrativas del texto base pueden ser implementadas en la
comunicacion transmedia también con microrrelatos vinculados a formatos
promocionales o a informaciones de las marcas. Es lo que podemos concebir
como formas transversales e implicitas de expandir el mensaje central con
textos terciarios: los producidos en las discusiones y los comentarios de la

audiencia sobre determinadas propuestas o productos.

Recogiendo una idea de Genette (1989, p.14), podemos hablar de que, aunque
la narrativa transmedia exige siempre historias con cierta autonomia, siempre
el relato-base puede considerarse como un hipotexto presupuesto en todos los

desarrollo narrativos o hipertextos —implicitos o explicitos- de aquel.
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Estrategias comunicativas en (Para)farmacia Vistabella (2017-2019)

Es evidente que conociamos ya en el tercer trimestre de 2017 cuél era la expe-
riencia del cliente en los meeting-points de PF-Vistabella. SE trataba ahora
también de analizar desde dénde partiamos en las estrategias comunicativas

de la empresa.

Es una opinion generalizada de que la publicidad no es un gasto sino una in-
version. La PF-Vistabella asi lo ha entendido siempre. La media de inversion

en el periodo 2017-2019 alcanza el 9% de ventas.

Hoy surge, sin embargo, una duda importante en todo negocio: ;es mejor ofre-
cer publicidad con estrategias de presion push, esto es, ofreciendo servicios o
productos con relevancia intrinseca, o bien dar paso a estrategias pull, trans-

formando cobertura por engagement?

En un estudio de inversion publicitaria realizado por la empresa 3COM en
20143, que consistia en un reclamo a la accion por parte del receptor de la
publicidad proponiendo, a traves de medios tradicionales y digitales, un rega-
lo casi irrechazable, para que fuera realmente apetecible y medible, y con una
muestra final de 1000 usuarios que efectuaron la accion programada, llegan a
la conclusion de que atraer un cliente con medios tradicionales cuesta una me-

dia de 183 € y en medios digitales s6lo 0,40 €.

La explicacion del éxito para -3COM es clara: en los medios digitales conse-

guimos que los usuarios se convierten en nuestros mejores comerciales.

Podemos decir que en la PF-Vistabella se habia sido consciente de este hecho,

pero se carecia de una estrategia de comunicacion integrada. Los contenidos se

38 http://3commarketing.com/la-inversion-publicitaria-es-una-inversion-no-un-gasto/
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publicitaban agregandose en diferentes medios y plataformas, pero no habia

una verdadera construccion social de la reputacion de la marca “Vistabella”.

Incluso habia creado un “Club Vistabella”, al que pertenecen los clientes que
se registran en la webs corporativas, asi como aquellos que pinchaban en el
banner que aparece insertado en los blogs. Los miembros del club, una vez
nos dan el correo electronico, reciben 2 emails semanales con ofertas y pro-
mociones y obtienen un 25% de descuento en su pedido. Sélo tienen que inser-
tar el codigo del club a la hora de hacer el pago de su pedido para poder obte-

ner el descuento.

En cualquier caso, lo relevante desde el punto de vista comunicativo es que la
empresa se limitaba utilizar herramientas como Google Trends y Google ads

para el estudio de las palabras clave.

La primera herramienta de Google analiza el volumen total de busquedas rea-
lizadas por usuarios de todo el mundo y nos muestra la frecuencia de bldsqueda
de un término y su localizacién, con lo que nos puede ayudar a investigar la
popularidad de un tema en algun sector, pero, dado su uso generalizado, no
permite la diferenciacion ni por tanto el crecimiento del trafico. Google Trends
solo ofrecen datos de las busquedas que tienen mucho trafico, pero no nos

ayuda a saber qué namero de busquedas hay que lograr para ser visible.

Inicidbamos esta Tesis afirmando, en cambio, que toda empresa, independien-
temente del tamario, debe tener entre sus objetivos la gestion del espacio con-
versacional entre empresa y cliente. La web, los blogs, las redes sociales de-
ben mostrar quién es y qué se oferta, pero también abrir un espacio de interac-

cién para que el usuario participe en el desarrollo del relato comun de marca.

Las empresas, en la nueva sociedad de la comunicacion, han de brindar a los
prosumidores experiencias mas alla de la compra de productos. Por eso, deja-

mos claro en nuestra aproximacion tedrica que, dada la competitividad que
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existe en el sector (para)farmacéutico y las limitaciones normativas, lo impor-
tante no es buen producto (esto se supone), lo esencial es una marca reputada
que comprenda los anhelos y valores de los potenciales clientes. Y solo una
comunicacion estratégica, capaz de generar conversaciones y crear una verda-
dera comunidad, puede hacerle participe de la marca y fidelizarlo. La venta de

los productos vendréa de suyo.

En este sentido, desde mi contratacion en el Gltimo trimestre de 2017 la PF-
Vistabella ha intentado aprovechar la existencia y convergencia de formatos y
plataformas, fundamentalmente, pero no en exclusiva, digitales, para elaborar
y distribuir mensajes aprovechando las cualidades de cada soporte para la con-
figuracion de un mensaje global abierto a la creacion de un dUnico universo
narrativo que se desarrolla y fluye por diversos medios, siempre contando, con
diferente grado de compromiso, con la participacion de los usuarios. El prota-

gonismo no lo tiene la venta; ni la marca, sino el contenido.

Esta transformacion comunicativa es mas que apreciable es el del posiciona-

miento de la PF-Vistabella en buscadores como Google.

Hasta finales de 2017 la estrategia SEO (Search Engine Optimization) no era
implementada, cuando los expertos e investigaciones en comunicacion digi-
tal®® saben que la visibilidad de las paginas web de la organizacion reside en
ocupar las mejores posiciones en los resultados de busqueda de ciertos térmi-

nos en funcidn de los intereses de los internautas.

39 En un reciente informe de 2019 sobre marketing directo al consumidor, basado en
una encuesta llevada a cabo en marzo y abril de 2019 entre 512 responsables organi-
zativos en comercio electronico y marketing, se pone de manifiesto que los cinco
canales de adquisicion principales son: las redes sociales (61%); SEO (51%); trafico
directo (50%); SEM (26%) y la tienda fisica (18%). (Yotpo, 2019, p. 20).
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Es, como se ha defendido (Luna Huertas et al. 2015, p. 10), una estrategia a
medio y largo plazo, de credibilidad, en contraposicion al posicionamiento
SEM (Search Engine Marketing), cuya estrategia push consistia en el pago a
los buscadores para mejorar el posicionamiento de una manera inmediata, lo
que permite obtener resultados a corto plazo en las ventas. Pagar para estar
mejor posicionado o la publicidad del pago por click en Google AdWords,
permitia aparecer en ese espacio lateral derecho que figura en los motores de
blisqueda e, incluso, en lo que en Google AdWords se conoce como la “red de
Contenidos”, esto es, en webs que colocan publicidad contextual en sus blogs
0 paginas. Pero a Google, como empresa le interesa facturar, lo que implica
que ofrecera soluciones a sus usuarios. No muestra mas aquellos anuncios que
satisfacen las expectativas de los usuarios de un sector de un “publico objeti-

vo”’; nada de nuestra marca.

Nosotros, en todo caso, perseguiamos credibilidad, la reputacion de marca. El
SEO lo concebimos como una manifestacion comunicativa de un fenémeno al
que ya hemos aludido en la primera parte de la Tesis: el social swarming,
puesto que su resultado en una optimizacion de los resultados de las busquedas

individuales

A diferencia del SEM, que es un sistema, en ultimo término, de patrocinio, el
SEO tiene una vida més larga. Al ser producto de una socializacion del cono-
cimiento, responde a estrategias colaborativas y no siempre planificadas de
creacion de contenido util, que son dos de los factores principales que los mo-
tores de busqueda tienen en consideracion para un buen posicionamiento. Ojo,

sin abandonar el SEM, sino retroalimentandolo y reforzandolo..

Desde esta perspectiva, decidimos aprovechar al maximo los blogs corporati-
vos para SEO. Perseguiamos no solo mayor visibilidad de las tres webs, sino

también atraer mayor trafico.
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La PF-Vistabella gestionaba a principios de tercer trimestre de 2017 cinco
blogs: Mi herbolario online, Para estar bella, Perder peso cuesta menos, Eli-

minar piojos y Farmacia-Vistabella. Hoy disponemos de seis:

Belleza (hombres y mujeres): http://paraestarbella.com/;

Eliminar piojos: http://eliminarpiojos.es/;

Herbolario: http://miherbolario-online.com/

Perder peso: http://perderpesocuestamenos.com/;

A o

Farmacia-Vistabella (blog méas profesional, temas de salud; no se enla-

zan ni se habla de productos): https://farmacia-vistabella.es/blog.html;

y
6. Parafarmacia Vistabella: https://parafarmaciavistabella.es/blog.

Cada blog esta especializado en una tematica y en ellos siempre se han enla-
zado productos de las tiendas online de la PF-Vistabella mediante el uso de
banners como “publicidad externa”. Sin embargo, no es menos cierto que has-
ta finales de 2017 no se habia sabido sacarle el maximo potencial. Es mas la
visibilidad y trafico de usuarios alcanzaron, como veremos, a finales del tercer

trimestre minimos histdricos de la empresa.

Generar confianza es el resultado de una apuesta por publicaciones periodicas,
actualizadas (cada uno de los blogs tenia, a partir del ultimo trimestre de 2017,
un post nuevo semanal) y de calidad, pero también, por transmitir en cada pu-
blicacion una personalidad y un tono que sean unicos, Solo asi, se llegan a

reflejar los valores de la propia organizacion.

El hecho es que una vez que se publican los textos en los que aparecen las key
words, se realiza una referencia en las redes sociales (Facebook, Instagram y
Twitter), a veces con infografias y otras con fotografias propias (especialmen-
te cuando se hablaba de productos. De esta forma se potencia su difusion y

hay coherencia en los contenidos.
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Finalmente, las actualizaciones en la web contribuyeron también para hacer
mas atractiva la oferta. Se actualizaron en las webs las imagenes y las des-
cripciones de los productos (para qué sirve, como se usa, cuando...). Google
Shopping aprob6 en sus listas mas productos de la farmacia y parafarmacia
online y pudimos aumentar la inversién en publicidad (SEM) y por tanto, el

namero de visitas a las webs.

Tengamos en cuenta que Google Shopping es un sitio web que integra una
comparacién de precios. La interfaz de la web ofrece un formulario el que el
usuario puede consultar cualquier producto, recibiendo wuna lista de
los vendedores que lo ofertan y su precio. Esto supone que los negocios online
que presentan sus productos en Google Shopping mejoran la marca y sus re-
sultados en las basquedas directas, pues Google considera que esa tienda vir-
tual ofrece un valor afiadido a sus usuarios. El resultado: termina también por

mejorar el posicionamiento en los resultados de busqueda organicos (SEO).

Es el caso de nuestra empresa: el indice de visibilidad de SISTRIX, por el
que somos capaces de medir el valor total de la visibilidad que tiene un domi-

nio en los resultados de busqueda de Google, arroja

1. Un cambio de tendencia en el decrecimiento observado a lo largo de de
los tres primeros trimestres de 2017.
2. Un resultado positivo para las tres webs de la PF-Vistabella a partir del

Ultimo trimestre de 2017.

Los resultados son manifiestos: las medidas integradas SEO-SEM que hemos
adoptado en el ultimo afio y medio, van en la linea correcta. Veamos las métri-

cas.

40SISTRIX contrasta semana a semana los primeros 100 resultados de busqueda de
Google haciendo uso de 1 millén de palabras clave o frases de busqueda.
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Figura 43. indice historico de visibilidad SISTRIX en farmaciavistabella.es
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Figura 44. Indice historico de visibilidad SISTRIX en farmacia-vistabella.es
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Ademas, se puede apreciar con claridad la correlacion positiva*! entre el indice

de visibilidad SISTRIX y el tréfico de visitas.

300000
250000 2496
231589
200000 1931
150000 e VISITAS
—— 2 per. media movil (VISITAS)
100000 102179
50000
0 !
2017-semestre 2017-semestre 2018-semestre 2018-semestre
10 20 10 20

Figura 46. Total de visitas a la webs de la empresa Vistabella por semestre y afio

Fijémonos en un dato importante: el descenso en el indice de visibilidad
SISTRIX*?, que se produce en las tres webs corporativas hasta el Gltimo tri-
mestre de 2017 (en el que empieza el ascenso) se corresponde claramente con

los datos conjuntos de visitas de todo el afio 2017:

e 92,988 visitas en el primer trimestre de 2017;
e 89.091 en el segundo;
e 67.009 en el tercero;

e 126.180 en el cuarto.

41 En estadistica se denomina correlacion positiva a toda relacion directa entre dos o
mas variables, de tal modo que el incremento o decrecimiento de una permite prede-
cir el de la(s) otra(s).

42 https://www.sistrix.es/
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De forma gréfica:
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Figura 47. Total visitas a la webs de la empresa Vistabella en 2017

En definitiva, como ya dijimos, conocer a los prosumidores puede tornar rele-
vante una campafa. Cuando somos capaces de crear un mismo universo co-
municacional y construir un mundo comun, la eficacia publicitaria va de suyo.
En este sentido, una Gltima correlacion positiva que anticipamos: la evolucion
trimestral del indice SISTRIX, del nimero de visitas a las webs y de la factu-

racion de la PF-Vistabella es covariante:
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Figura 48. Facturacion trimestral de la empresa Vistabella en 2017 (en €)
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Pero volvamos a nuestras iniciativas sobre los blogs corporativos.

Estos se han convertido en una de las mejores maneras para construir presen-
cia y visibilidad en Internet. Su uso se ha extendido en los sitios web de las
farmacias espariolas, tal como demuestra el primer estudio de mercado de la
presencia digital de la farmacia en Espafia realizado por Evolufarma (2015)
sobre 1.910 farmacias con presencia en Internet, donde un 21,69% de las far-

macias online analizadas disponen de blogs.

De hecho, segun el estudio “You share; We care”, realizado en 2013 por la
agencia Marco de Comunicacion y el MSL Group, que incluyé a méas de 70

directivos de Europa y a 1200 pacientes espafoles,

e un 75% identifico a los bloggers como a los nuevos lideres de opinion

en el sector.

e Nada menos que el 72% de los pacientes recurre a Internet para buscar

informacion sobre temas de salud y de manera destacada a los blogs.

De todos modos, el anélisis social del trafico de usuarios, nos revelo que la
mayoria de los usuarios que nos visitaban/compraban eran mujeres por lo que
decidimos ampliar mercado introduciendo en el blog Para estar bella una sec-

cion especializada en hombres.

Lo mismo sucedio con Facebook. Las entradas para promocion de productos

de salud, higiene y cuidado para hombres fue aumentando.

Tras varias publicaciones este publico objetivo aumentd, aunque no ha llegado

a equipararse al femenino.
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Figura 49. Audiencia del negocio online de la empresa Vistabella por edad y sexo

La vision integrada de la comunicacion que quisimos implantar pasaba, como
dijimos, por retroalimentar las informaciones desarrolladas en los blogs con
las redes sociales, sitios web que permiten construir relaciones online entre
personas y, por tanto construir comunidad. Y no solo de interés, aunque tam-
bién. Ellas permiten que personas y empresas compartan fotografias, enlaces,

videos, informacion. ..

Son muchos los beneficios que reportan las redes sociales como estrategia
comunicativa. En nuestro caso Facebook resulta fundamental para el incre-

mento del trafico web y de la fidelizacion clientes.
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Cuando hablamos de “fidelizacion” no entendemos solamente el comporta-
miento repetido de visita y compra. Debemos distinguir tres fases en el proce-
so de fidelizacién, que no siempre tienen que ser recorridas por los usuarios.
La primera fase es la cognitiva: los usuarios realizan evaluaciones de calidad,
de interés. La segunda, es la fidelidad afectiva, de satisfaccion y confianza con
lo que se le ofrece, lo que conlleva un mayor compromiso con la marca. Fi-
nalmente una conativa o motivacional, relacionada con los deseos de los usua-
rios. En la fase conativa o de accion los usuarios, basado en experiencias pre-
vias, muestra una inclinacion o predisposicion a la revisita de la pagina, a la
participacion en la misma y a su recomendacion a través de likes compartien-

do contenido.

Es evidente que la fase conativa de la fidelidad presupone el deseo de estar
vinculado a una organizacion, a trabajar juntos, a cooperar. Y este fue el obje-
tivo que hemos seguido con la pagina de Facebook (creada el18 de febrero de
2014), que cuenta en marzo de 2019 con 973 seguidores. A traves de ella ofre-
cemos informacion farmacéutica, consejos, promocion de nuestros productos;
pero sobre todo un espacio conversacional en el que intercambiamos texto,

iméagenes, videos.

Entendimos que una de las mejores maneras de lograr la fidelidad conativa era
la de los sorteos a través de la pagina de Facebook. Era una buena manera de
crear espacios para la participacion narrativa del consumidor. Pensemos que
cuando sube un comentario, una foto esta insertando nuestra marca en su pro-
pia biografia, en su propia experiencia vital. Ademas, esa misma experiencia,
al compartirla, convierte la participacion en valor de marca ya que puede ayu-
dar a fortalecer la historia o relato-canon que proponemos desde los gabinetes
de comunicacion, lo que extiende el compromiso con la marca a otros usuarios

con los que comparte comunidad virtual.
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Por ello comenzamos realizando sorteos a través de Facebook, en los que los
seguidores que quisieran participar debian contarnos sus experiencias, reme-
dios caseros que suelen emplear... De este modo conseguimos aumentar la
comunidad y llegar a méas gente; al tiempo que conseguimos registrar un ma-
yor nimero de correos electrénicos para poder hacer llegar nuestras promo-

ciones (2 semanales).

Rendimiento de tu publicaciéon

Parafarmacia Vistabella esta aqui: Parafarmacia Vistabella ser
10 de noviembre de 2017 - Mureia - O 3,913 Personas alcanzadas
{Buenos dias! & empezamos el vienes con un £t £ SORTEO £& & 124
¢Quieres ganar este Termémetro Digital con voz? &3 Reacciones, comentarios y veces que se compartié

Ideal para tu bebé 2, mide la temperatura por oido y frente, Ia temperatura

ambiente, tiene registros memorizables, ..y con voz. {Es fantastico! @ .. 8 o . 21 s :é i
3 Me gusta n publicacion n contenido
Ver mas ks
1 1 0
© Me encanta En publicacion En contenido
compartido
49 40 9
Comentarios En publicacidon En contenido
compartido
30 28 2
Veces que se En publicacion En contenido
compartio compartido

136 Clics en publicaciones
18 0 118

Visualizaciones de = Clics en el enlace = Clics de ofro tipo

fotos i

COMENTARIO S NEGATIVOS

1 Ocultar publicacion 0 Ocultar todas las
publicaciones

0 Reportar como spam 0 Ya no me gusta esta
pagina

La actividad relativa a 1as estadisticas se regstra segin la zona
horana dei Pacifico. La actvidad relatva a los anuncios se regista
segun ia zona horania de tu cuenta publicitana

3,913 260 :
Promocionar de nuevo
Personas alcanzadas Interacciones

Promocionada &l 10 nov 2017 No apredado
De Francisco Javier Ruiz Torregrosa

=R 7
:can:adas 2.4 mil con una.... 581
Ver detalles
QD40 40 comentarios 28 veces compartido
@ Me gusta O Comentar ﬁ Compartir o v

209



Mas relevantes ~
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Figura 50. Captura de pantalla de comentarios de los usuarios en el muro de Facebook
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LikeAlyzer®, una plataforma que nos permite medir (en tres escalas o interva-
los: excelente, adecuado y pobre) y analizar el potencial y la eficacia de una
pagina Facebook, pues evalla su actividad y nos brinda métricas interesantes
para la toma de decisiones sobre la informacion que contiene la pagina de Fa-
cebook, los datos de contacto, el nimero de posts publicados por dia o el
tiempo de respuesta de la marca a los comentarios de los usuarios, nos indica

que estamos en el camino correcto.

Es verdad que nos califica con 46/100 la actividad que desarrollamos en la

pagina. Considera que

e La longitud de la publicacion es excesiva. Sefiala que “las publica-
ciones cuya longitud oscila entre 40 y 100 caracteres en promedio
produciran mas interaccion con los usuarios”. Nuestros blogs estan

entre 250-300.
e Podriamos usar mas material videografico.

e Deberiamos variar mas en los tipos de contenido.

Sin embargo, los otros tres elementos evaluados alcanzan una evaluacion de
“excelente”. Concretamente, considera que la informacion y distribucion de la
pagina es la mejor posible; que los datos de la empresa y de contacto ofrecidos
en la pagina son muy buenos (94/100) y, finalmente, que la interaccion con el

usuario y el tiempo de respuesta a sus demandas es extraordinaria: 100/100.

3 https://likealyzer.com/?lang=es
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Destacariamos de esa monitorizacion el ultimo punto. En este mismo capitulo,
sefialdbamos el aumento significativo de los smartphones como dispositivos
de acceso a la informacion, a las redes sociales, a la compra online... Los mo-

viles han borrado las Gltimas fronteras entre la vida en el entorno fisico y la
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vida en entorno digital; y, mas alla, entre los tiempos de ocio y de trabajo. Lo
sefialaba con claridad el Informe 2016 de la Fundacion Telefénica:
El movil permite ir un paso mas alla en esta evolucion, ya que po-
sibilita a los usuarios estar permanentemente conectados a su vida
digital a la vez que realizan todas sus actividades cotidianas. Este
hecho tiene gran importancia porque el movil permite no solo unir
la vida digital y la vida fisica, sino que ademas permite hacerlo so-

bre la marcha, de forma que la fusién entre estos dos ambitos se
produce de forma continua. (e-Espafia 2016, p. 116).

La permanente conectividad tiene una clara consecuencia en las experiencias
de usuario con las empresas. Si hemos hablado en la primera parte de nuestra
Tesis de que en los entornos digitales el mercado debe concebirse, mas alla de
transacciones puntuales, como una permanente conversacion de la marca con
los prosumidores, podemos hablar en este punto del comercio como conversa-

cion permanente.

Si hay un aspecto que las empresas deben cuidar con méas atencion es la rela-
cién continua con sus usuarios o clientes. Ahora bien, no se trata de que las
empresas se esfuercen por acercarse a los potenciales clientes; debe hacerlo de

forma individual, personalizada y rapida. Es el face to face digital.

La tendencia es global. ElI comercio conversacional debemos entenderlo, de
este modo, como la utilizacion de herramientas comunicativas a través de tele-
fonia movil que permita (a través de texto, como la mensajeria instantanea o
chat o cualquier otro interfaz de lenguaje natural (por ejemplo, la voz) interac-
cionar a las personas a la hora de informarse o adquirir bienes o servicios de

las empresas. O comentar resultados.
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Figura 51. Captura de pantalla del blog corporativo y conversacion de los usuarios con la empresa
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En 2016, segun el Informe de la Fundacion telefonica, el 37,4% de los inter-
nautas ya han conversado con empresas y negocios utilizando estas herramien-
tas comunicativas y un 38,2% desearia comunicarse de este modo con las or-

ganizaciones.

I Media

I Entre 204 24 aios % de usuarios de mensajeria instantanea

Utilizo estaherramienta Hafaclitado 3 Me gustaria poder
confines laborales para comunicacion con ComUNICarme Con empresas
comunicarme empresas | negacios | negocios mediante

con companeros de trabajo este canal

Figura 52. Porcentaje de usuarios de mensajeria instantdnea. E-Espafa, 2016, p. 29
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En 2017, en la empresa Vistabella existia una linea directa fija de atencion al
cliente, un chat web y whatsapp pero estaban en desuso, por lo que los clientes
no tenian forma de comunicarse de forma rapida y sencilla para obtener in-
formacion sobre productos, conocer sus caracteristicas, o consultar dudas.
Ademas, en las plataformas digitales, cuando los usuarios intentaban hacer

una compra a traves de dispositivos moviles

e No se adaptaba la imagen al formato de las pantallas moviles, con lo
que no se podian visualizar las categorias de productos y, a veces, se

cortaba la informacion.

e El boton del “chat” no permitia completar el formulario de registro para

poder finalizar la compra porque se superponia.

Se observa ademas que existe un deseo de conversar mediante mensajeria ins-
tantanea con las organizaciones, principalmente entre los jovenes. Los millen-
nial prefieren enviarse mensajes de texto a llamarse por teléfono. Este deseo

de conversar puede también extrapolarse a las relaciones empresa-cliente.

Por otra parte, los potenciales clientes usan multiplataformas; desean que las
organizaciones permitan utilizar mas de una aplicacion de mensajeria instan-

tanea: Whatsapp, Messenger de Facebook...

La conversacion la quieren rapida y personalizada. De hecho, los motivos
principales a los que aluden para querer comunicarse mediante mensajeria son:
ponerse en contacto con el servicio de soporte al cliente y obtener informacion
de un producto o servicio. En ultimo término quieren encontrar en el respon-

sable de comunicacion de la empresa un virtual personal assistant.
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Figura 53. Objetivo de los usuarios en su relacién con empresas. E-Espafia, 2016, p. 132

En la empresa Vistabella nos exigimos que de lunes a viernes la conversacion
sea permanente, lo que supone que la respuesta a sus reclamos o peticiones se

tenga que hacer en el mismo dia.

No obstante, como ha sostenido Jenkins, y hemos desarrollado en nuestra
aproximacién teorica, todos los medios cuentan. Como ha mostrado el IAB en
su informe de 2016, a la hora de la busqueda de informacion se impone la plu-
ralidad de acceso de la cultura participativa digital. Cada medio ha de contener
su contenido apropiado, a fin de que el relato de marca pueda conocerse y ex-
pandirse en diversos soportes y canales, desde un video a una App, desde un
spot publicitario impreso a un blog; desde las redes sociales virtuales a un

evento fisico.
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Tengamos en cuenta a capacidad de integracion de las tecnologias digitales.
Permiten que un disefio o contenido se incorpore a diferentes medios (textua-
les, audiovisuales e hipertextuales), plataformas (chats, blogs, redes sociales,
grupos de discusion) o sistemas de software (Linux, Windows, Android...) sin
olvidar medios del industrialismo como la prensa escrita, la televisiva, la ra-

diofénica o la misma telefonia.

Blsqueda de Informacion

56%
@ Web
de la tienda

19% 52%

BH :i'ﬁgga o 6 / t’j Buscadores
®
32% ' ;\ 35%

Foros Webs
Blogs 34% comparadoras
|:] Showrooming Webs
[ Medios propios T 4 agfegadoras
de ofertas

[ Medios ganados
[[_] otros. Pagados/ no pagados

Un texto de Scolari nos puede servir bien para recordar aqui alguna idea fuerte

de nuestra aproximacion teorica:

Una de las cosas que mas Ilamo la atencion a Henry Jenkins es que,
ademas de saltar de un medio a otro, los personajes y sus mundos
narrativos a menudo caian en las manos de los consumidores pa-
ra... seguir expandiéndose de un medio a otro. Las viejas audien-
cias televisivas o cinematograficas, al igual que los lectores tradi-
cionales de cémics o novelas, se conformaban con consumir su
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producto favorito y, en el mejor de los casos, aspiraban a montar un
club de fans para festejar a sus personajes o autores preferidos. Al-
go ha cambiado en las ultimas décadas, sobre todo desde la llegada
de los procesos de digitalizacion y la difusion de la World Wide
Web: algunos consumidores se convirtieron en prosumidores (pro-
ductores + consumidores), se apropiaron de sus personajes favoritos
y expandieron ain mas sus mundos narrativos. Segun Henry Jen-
kins, esta es la otra caracteristica que define a las Narrativas
Transmedia: los usuarios cooperan activamente en el proceso de
expansion transmedia. (Scolari, 2013, p. 27)

Del 56 % que busca informacion de productos, segun la infografia anterior, el

modo de llegar a ella tambien es plural.

Mavegando por internet T1%
Amigos 39%
Publicidad en la web 30%
Fedes sociales 26%
Blog/foro 24%
™ 14%
Etiqueta/ envase producto 13%
Frensa o revistas 11%
Exterior (carteles, folletos, ) 7%
Radio 2%
Otro 5%

Figura 54. Fuentes de acceso a la web. 1AB, 2016, p. 26.

Entre los jovenes (16-30 afios), por ejemplo, las recomendaciones en las redes
sociales o los blogs, sin olvidar las imagenes atractivas en Instagram, son muy
importantes (IAB, 2016, p. 57). En cambio, entre los mayores los medios tra-

dicionales siguen siendo determinantes.
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En la medida en que todos los medios son necesarios para el conocimiento y
promocion de marca, debemos convertir los propios contenidos de la conver-
sacion iniciada por el gabinete de comunicacion de una empresa y seguida por

los usuarios en verdaderos influencers.

[ \
f_\ Base compradores online: 705
(g1

(499 |( 499
2

S— \ /

Blogs/ Web
Foros marca Amigos/
Famili
o
5% |
. 22|
= { ‘ 20 /0
Maiing || | '<\1
Publcided || |9
Online Redes
Sociales

Publicidad
(ffline

\ J\ N\ J\ N
Figura 55. Influenciadores de marca/producto. 1AB, 2016, p. 29

En términos generales, las fuentes de informacidn y contacto han de ser hoy (y

asi los hemos asumido en la empresa Vistabella:
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/ 3% \

Informacion en |2 web de la marca

Amigos/ Conocidos/ Familiares _ 5%

Blogs y foros de opinidn 36%

Busqueda
0% en intemet

Redes Sociales

\ Publicidad online 2% ]

Informacion o promociones "%
enviadas a tu email

Publicidad offine 14%

Aplicaciones maviles 10%

Opiniones de famosos ] 4%

Ninguna de las anteniores 1%

Figura 56. Fuentes de informacién pre-venta. IAB, 2016, p. 52

En todo caso, para terminar de explicar las estrategias comunicativas empren-
didas en la empresa Vistabella nos gustaria introducir una reflexion sobre
nuestras estrategias publicitarias convencionales: es verdad que los digital me-
dia son participativos y los medios tradicionales (prensa, videoreportajes,
merchandising, carteleria...) no, pero no son medios excluyentes y exclusivos.
Hay sectores de poblacion que, aun hoy, no tienen acceso a ellos y, aunque lo

tengan carecen de las habilidades necesarias para usarlos. Jenkins, el tedrico
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de la cultura digital es claro: en una cultura de la convergencia hay que

aprender a vivir entre multiples sistemas mediaticos. Any media necessary.

De hecho, hemos trabajado para mejorar la imagen de la marca en la imagen
en la farmacia fisica mediante carteleria a color, con textos grandes e iméage-
nes que pudieran facilitar la identificacion y el uso del producto (especialmen-

te para la poblacién de més edad).

No hemos olvidado tampoco acciones publicitarias como creacién de bolsas y
regalos promocionales, anuncios en pantallas (Marcoads**) digitales de pro-
ductos seleccionados, concursos de maletas/licuadoras en los que se participa-

ba con el ticket de compra, concursos infantiles, etc.

En dltimo término, la vision integrada de a comunicacion que emprendimos
siempre supuso, como hemos dicho supra, la retroalimentacion de negocios

online y offline.

Evolucidon de los datos econdmicos de la empresa Vistabella (2017-2019)

La definicion tradicional de “publicidad” la concibe como el “arte y ciencia de

vender” (Eguizabal, 2015, p. 8). Contiene una verdad y otra media verdad.

Es cierto que la publicidad es un arte o técnica comunicativa; o sea, una accion
planificada que persigue un fin y para ello utiliza determinados medios. Pero
el fin no es solo la venta. Esta es la media verdad. Una publicidad eficaz ha de

perseguir ante todo:

e Informary dar a conocer una marca
e Aumentar la reputacidon de marca
o Fidelizar al cliente

e Crear un mundo narrativo comun

4 https://marcoads.es/
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Es claro que si hemos sido eficaces en estos cuatro puntos el incremento de la

cuota de mercado y el aumento de ventas vendra de suyo.

En este Gltimo apartado combinaremos, pues, los seis elementos a fin de eva-

luar la eficacia de nuestra experiencia comunicativa en la empresa Vistabella.

Empecemos en cualquier caso, aunque parezca paradojico con lo dicho, con la
evolucion de los datos economicos: desde el cuarto trimestre de 2017 la factu-

racion no ha parado de crecer:

450.000

402525
383.851 382,534

357, 356.56

400.000

350.000

300.000

250.000
m2017

20000 n201

150.000

100.000

50.000 -

Trimestre 1 Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre 4

Figura 57. Facturacion trimestral de la empresa Vistabella (en €)
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Los datos del primer bimestre de 2019 indican una tendencia al alza sostenida

en la facturacion:

145,000

140,000 139.070

135.000

130,000

125000 m2017

120,000 m2018
n2019

115,000

110,000

105,000 -

A0 AN

Figura 58. Facturacion en euros de los meses de enero y febrero en empresa Vis-
tabella (2017-2019)

Si desglosamos el peso por producto comercializado tenemos que tanto en
2017 como en 2018 la contribucion de los productos parafarmacéuticos es

mayor.
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Figura 59. % de ventas de productos parafarmacéuticos y medicamentos en

(Para)farmacia Vistabella (2017)
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Figura 60. % de ventas de productos parafarmacéuticos y medicamentos en
(Para)farmacia Vistabella (2018)

Facturacién no es beneficio. En la figura siguiente se observa que, a excepcion
del ejercicio 2007, todos los ejercicios de las oficinas de farmacia espafiola se
cerraron el beneficio en la horquilla del 6 al 7% y en los ejercicios 2011, 2012
y 2013, se encuentran por debajo de esa horquilla del 6%, pero vuelven a valo-

res superiores al 6 % a partir del afio 2014.

226



10
8
b
4
Margen neto
después
2 de impuestos

2008
2009

2003
2004
2005
2006
2007
2010
2011
2012
2013
2014
2015

Figura 61. Evolucién del beneficio después de impuestos en “farmacias turisticas” es-
pafiolas (Aspime, 2016)

En (Para)farmacia Vistabella tendriamos que los margenes netos correspon-
dientes a los dos ultimos ejercicios fiscales (2017-2018), distribuidos por tipo

de producto serian estos:

2017 2018
Parafarmacia 4.65 5,16
Medicamentos 9,87 10,37

Si plasmamos de forma grafica la evolucion del beneficio desde el tercer tri-

mestre de 2017 hasta el cuarto de 2018, obtenemos:
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Figura 62. Evolucién del beneficio empresa Vistabella (2017-2018)

Ahora propongo que volvamos a analizar la figura 49, en la que introdujimos
la evolucion historica de la facturacion en la empresa Vistabella en 2017. Ob-
servamos que el tercer trimestre de 2017 marca el minimo del afio con 331.923
euros. En términos de beneficios, que recogemos en la figura 63, 22.959 euros.
Pues bien, de la evolucion posterior es destacable que, desde ese tercer trimes-
tre de 2017, tanto la facturacion como los beneficios han marcado una linea de
tendencia ascendente. Se trata de una linea de tendencia coherente con otros
indicadores. Mas arriba mostrabamos la correlacion entre el indice de visibili-
dad de SISTRIX, por el que medimos el valor total de la visibilidad que tiene

un dominio en los resultados de busqueda de Google con el numero de visitas
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a las webs corporativas y la facturacion durante 2017. Ahora podemos mostrar

que la correlacion positiva se mantiene a lo largo de 2018%.

0oooooVeamos primero el detalle del indicador mensual de visibilidad

SISTRIX de los tres sitios webs de la empresa Vistabella:

Al i devisbidad
an Indea devisRicad «s
famacansnbies |
|
'l
? Fl
.| | ; |
uh,*l‘.‘ |' '
”"
lnl
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L ||‘ }'
l. 'ol
o A !‘.r I.\l" ..‘.
y Y | 1 )/
‘ 'v
0.0M (.".'Jnir Ll
o-o-o-o-o-o—o-o-o-o-c-o-o-o-o-o—o-o-o-o-o-m-o-o-o—o-o-o-c-o-o-o-mf.

Figura 63. Indice de visibilidad SISTRIX de farmaciavistabella.es

5 No queremos concluir que los cambios en una variable los causen en otra. Correla-
cion estadistica no implica demostrar una relacién de causalidad.

229



wl  Palabeas clave - Historial

7L

1

Paltez: con
Fabrss cove '
: i
i
1 |
! |
URN:
¢
. Ou |1
0
rf"{
‘Jl
208 2011 DR A2 23092 06 102014 15102015 311020 13112007
Figura 64. Indice de visibilidad SISTRIX de farmacia-vistabella.es
ol Palabras clave- Historial
Paas cave
T patmscon
9
K]
! 13.‘& nh“u
bl
10 ol J VJ
“}jm B00
S N
-OW L l‘v“\-“o—o—o-o—o-o—m—o—o—o#o—o—o—o—o-wo—o—o—o—o i

Beam

p— it
o @ e —

10092012 2082013 06.10.2014 19.102015 3102015

1anan

4

208

Figura 65. Indice de visibilidad SISTRIX de parafarmaciavistabella.es
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Como puede apreciarse, la misma tendencia ascendente desde el ultimo tri-

mestre de 2017 hasta finales de 2018 se produce en los tres sitios web analiza-

dos, pero especialmente en Parafarmacia y es coherente con el ascenso de fac-

turacion y beneficios.

Pero lo interesante —y por otra parte esperable- es que analoga curva puede

apreciarse en el numero de usuarios (visitantes que se registran) y de visitas en

el mismo periodo.

En efecto, si analizamos los datos conjuntos trimestrales de usuarios y visitas a

las tres webs, para el periodo que va desde el tercer trimestre de 2017 hasta el

altimo de 2018, tenemos:

2017 2018
Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre | Trimestre
3° 40 1° 2° 3° 40
USUARIOS | 31.838 38.344 62.250 61.813 59.521 32.694
VISITAS 67.009 | 126.180 | 203.855 | 155.641 | 150.323 | 81.266

Figura 66. Total de usuarios y visitas a las webs de la empresa Vistabella (2017-2018)
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De forma gréfica:
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Figura 67. Total de usuarios de la web de empresa Vistabella por trimestre y afio
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Figura 68. Total visitas a la web de empresa Vistabella por trimestre y afio
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Una correlacion de variables es perfecta cuando la relacion entre variables es
lineal y directa, de modo que el cambio en una se corresponde como una mo-
dificacién en la otra. Pero, si comparamos las graficas 63-69 puede apreciarse
que en el dltimo trimestre de 2018 la correlacion entre las diferentes variables
comunicacionales (graficas 64-68) y la de beneficios (grafica 63) evolucionan
en sentido contrario. Esta Gltima asciende, mientras que las demas decrecen.
Recordemos la grafica 63, que recoge la evolucion de los beneficios de la em-

presa Vistabella.

Sin embargo, los datos del dltimo trimestre 2018 hay que relativizarlos, por-
que las redes corporativas sufrieron desde el mes de noviembre una “caida”
técnica, tras su actualizacion, que afectd principalmente la web de parafarma-
ciavistabella.es y que hizo que las descripciones de las categorias no se vieran,

por lo que el SEO (palabras clave) que empleabamos se perdia.

En informe de Google Analytics sobre enero y febrero que mostramos en la
siguiente figura muestra esa “caida” en Parafarmacia Vistabella y los fallos en

el rastreo de la herramienta de Google:

A partir de marzo de 2019 Google Analytics va corrigiendo esos problemas de

rastreo.

Podemos concluir, pues, que si en los primeros meses de 2019 el aumento de
los beneficios y la facturacion se correlaciona positivamente con los indices
SISTRIX de ese periodo, de no haber existido problemas técnicos, la cova-

rianza con los datos de usuarios y visitas también hubiese sido la misma.
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Figura 69. Informe de Google Analytics de parafarmaciavistabella.es. Enero-febrero’19

Los datos del primer bimestre de 2019 indican una tendencia al alza sostenida

en la facturacion y en el posicionamiento y trafico de las webs corporativas:
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Figura 70. Comparativa facturacion bimestral en (Para)farmacia Vistabella (en €)
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CONCLUSIONES

Conclusiones de la parte tedrica

La transferencia de conocimiento es una mision de la universidad. Hay coinci-
dencia en definirla como el conocimiento que se traslada, de un modo planifi-
cado, del entorno universitario el empresarial. Es lo que ha pretendido esta

Tesis.

Al amparo del Real Decreto 195/2016, de 13 de mayo, por el que se modifica
el art. 15 del RD 99/2011, que regula la obtencion de la menciéon “Doctorado
Industrial”, hemos desarrollado un Proyecto de desarrollo experimental cuyo
fin ha sido la adquisicion, combinacion y empleo de conocimientos y técnicas
cientificas que nos han permitido elaborar procesos y servicios nuevos, asi

como mejorar los ya existentes en la (Para)Farmacia Vistabella.

En este sentido, como recogiamos en la introduccién nos marcabamos cinco

objetivos fundamentales. Los recordamos:

1. Analizar las transformaciones tecnoldgicas y sociales de la era de la in-

formacion y sus implicaciones en el fendmeno de la comunicacion.
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2. Caracterizar, evaluar y comprender la narrativa transmedia como nueva
estrategia comunicativa.

3. Evaluar y entender los perfiles de los nuevos sujetos de la comunica-
cién (multitudes inteligentes) en un contexto en el que han pasado de
simples clientes que consumen a verdaderos “inversores” de las empre-
sas.

4. Mostrar las estrategias comunicativas y publicitarias realizadas en y por
la Farmacia y Parafarmacia Vistabella: posicionamiento, visibilidad,
engagement del usuario, a fin de desarrollar iniciativas comunicativas y
publicitarias eficaces.

5. Contrastar y, si es el caso, validar en entornos reales de funcionamiento
los marcos tedricos logrados en la investigacion doctoral y especial-
mente exponer las posibilidades y limitaciones que la storytelling

transmedia tiene en el sector (para)farmacéutico.

Son cinco objetivos a los que, finalmente, las conclusiones que siguen vienen

a dar una respuesta directa.

1. Cada revolucidn tecnoldgica conlleva nuevas infraestructuras que con-
ducen con el tiempo a la emergencia de un nuevo paradigma tecnoeco-
noémico, capaz de inducir cambios estructurales en la produccion, distri-
bucién, comunicacién y consumo; y de guiar, durante un periodo de
tiempo, las decisiones individuales y colectivas de innovadores, inver-
sores productores y consumidores. La revolucion digital no s una ex-

cepcion.

2. Internet, el mayor simbolo de esa revolucion, no es, como hemos soste-
nido una panacea que permita transformar empresas ineficientes en lo

contrario. La Red no hace bueno un mal producto o una mala marca,
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pero no hay hoy ninguna organizacion eficiente que no tenga entre sus

estrategias la gestion adecuada de sus espacios digitales.

3. Las plataformas digitales de las empresas cumplen la antigua funcién de
los escaparates y las tiendas de los comercios. Suponen un auténtico mee-
ting point en el que creadores, accionistas, clientes y grupos de interés se
dan cita, inician y prosiguen una verdadera conversacion. A lo largo de es-
te trabajo hemos insistido en las nuevas posibilidades de interaccién hechas
realidad por las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion.
Ellas permiten y exigen a la vez que la toma de decisiones organizativas y
publicitarias hagan bottom-up méas que top-down. Por eso, Internet se ha
consolidado como un espacio de co-creacion narrativa, capaz de generar
entre organizacion y publico un vinculo y compromiso mas estrecho y du-
radero. Tengamos en cuenta, ademas, que en el nuevo ethos propiciado en
los entornos digitales: “doing it together”, se hace manifiesto el fenémeno
del swarming o enjambreado; un fendmeno que hacemos realidad cuando
evaluamos hoteles o restaurantes en TripAdvisor o al clicar like en los mu-
ros de Facebook. Se trata de un “boca a boca” online- que nos permite in-
tegrarnos en colectivos inteligentes y que conduce a una socializacion de

informacion y a la optimizacion de nuestras acciones individuales.

4. En las estrategias conversacionales tienen actualmente un papel destacado
las expansiones narrativas propiciadas por la nueva comunicacion trans-
media, pues en ella el contenido co-generado por usuario y organizacion
y/o marca permiten formar y consolidar una comunidad cohesionada y par-
ticipativa, lo que no es sino la mejor forma de fidelizar al cliente y “virali-
zar” la marca. La storytelling transmedia se caracteriza por ofrecer nume-

rosos puntos de contacto entre los pablicos y las marcas, que no se limita a
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5.

ser un unico relato adaptado a diferentes medios, sino que crea un unico
universo narrativo que fluye por una variedad de medios, plataformas y

dispositivos.

Ahora bien, como hemos sefialado uno de los grandes riesgos para las or-
ganizaciones es que los contenidos generados por los prosumidores no en-
cuentren su eco en los espacios institucionalizados para contenerlos. Toda
la energia narrativa e inversion cognitiva y emocional generada bottom-up
puede desaprovecharse y generar frustracion. Debemos interactuar de ma-
nera permanente con ellos. EI mercado, como hemos mantenido, debe con-
cebirse, mas alld de transacciones puntuales, como una permanente con-
versacion de la marca con los prosumidores, podemos hablar en este punto
del comercio como conversacion permanente. Si hay un aspecto a cuidar
con mas atencion es la relacion continua con sus usuarios o clientes. No se
trata de que las empresas se esfuercen por acercarse a los potenciales clien-
tes; deben hacerlo de forma individual, personalizada y rapida. Conseguir

un face to face digital.

Una marca es un activo intangible que se construye en las mentes de sus
usuarios, que se define por las expectativas que ellos tienen sobre su “utili-
dad” o valor, y que evoluciona positiva o negativamente en el tiempo en
funcién de las dinamicas conversacionales expansivas o depresivas que se
generan. Pero es evidente que la narrativa transmedia, desde la perspectiva
sistémica que hemos planteado, es un fuerte reforzador de las dinamicas
expansivas en la construccién de marca. La narrativa transmedia puede
concebirse, asi, como una auténtica revolucion copernicana en el lenguaje
publicitario. Si la publicidad masiva y generalista basé su éxito en su capa-

cidad de venta, en la publicidad transmedia no perseguimos el simple con-
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sumo —que también- sino implicar, comprometer al usuario. No se trata,
por ejemplo, de consumir un producto ecolégico, sino comer algo que esta
de acuerdo con sus valores o cultura animalista, pongamos por caso. No se
trata de tomar un producto adelgazante, sino de sumergirse en un modo sa-
ludable y sostenible de alimentacién y forma de vida. Del mismo modo,
cuando alguien cuelga una foto en un muro, pincha like o realiza un co-
mentario, estd integrando un producto en su propia biografia, en su propia
experiencia vital. Ademas, esa misma experiencia, al compartirla, convier-
te la participacion en valor de marca ya que puede ayudar a fortalecer la

historia y el compromiso de la marca con otros consumidores.

7. Los prosumidores deben ser considerados de este modo como auténticos
stakeholders. Realizan inversiones en las marcas/empresas que muchas ve-
ces son cuantitativamente intangibles, pero que son, desde el punto de vista
econdmico, tan importantes 0 mas como las de los accionistas financieros.
Inversiones emocionales, sociales y cognitivas. Por eso, conocer sus moti-
vaciones y opiniones no solo cuenta. Son hoy decisivas para el éxito de las

organizaciones. Deben integrarse en la cultura de la empresa y del negocio.

Conclusiones de la parte préactica

1. El sector para(farmaceutico) no es ajeno a las disrupciones y oportuni-
dades propiciadas por las nuevas tecnologias de la comunicacion. Uno
de los objetivos principales de esta Tesis doctoral es, precisamente, es-
tudiar la narrativa transmedia publicitaria como herramienta de comu-

nicacion y modelo de negocio en el sector (para)farmacéutico.

2. LaPF-Vistabella fue consciente pronto de esta nueva realidad y entorno

digital. De hecho, el mismo afio en que se publicaba el RD 870/2013,
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que regulaba la venta on line de medicamentos no sujetos a prescrip-
cion médica, empezaba el disefio de su web

(https://farmaciavistabella.es/). Fue, por tanto, una de las 200 primeras

farmacias espafolas autorizadas por la Administracion para realizar una
actividad que, segun datos de 2017, solo representaban aun el 2% del
total de farmacias. Nada menos que en un 10% del total facturado por
la empresa Vistabella se ha realizado a través de Internet. Unos

150.000 euros.

El potencial de crecimiento del sector en el ecommerce, sobre todo en
los productos parafarmacéuticos —mucho menos regulados por la Ad-
ministracion- ha hecho pertinente nuestra transferencia de conocimien-
to, pues hemos tratado de aplicar las potencialidades de la storytelling
transmedia en el sector (para)farmacéutico en la empresa. Partimos de
una hipdtesis que en gran medida hemos visto corroborada por los re-
sultados comunicacionales y econdmicos. La comunicacion transmedia
nos ha permitido formar y consolidar una comunidad comunicativa
cohesionada y participativa que ha hecho aumentar la reputacion de

marca y, en consecuencia, ha contribuido a mejorar el negocio.

De todos modos, una de las caracteristicas fundamentales de las narra-
tivas transmedia es la diferente intensidad del compromiso que es capaz
de generar en los usuarios o interlocutores. Ese compromiso puede lle-
gar, como dijimos en la parte teorica desde la simple exploracion de
contenidos hasta la identificacion con una determinada marca y/o con-
tenido. Y es que la creciente inmersion es una de las caracteristicas mas

destacables de la storytelling transmedia. Por eso tratamos de que el
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usuario de nuestra organizacion pudiera pasar de simple consumidor a

nuestro mejor community manager.

El mensaje central que queriamos transmitir como marca podemos
enunciarlo asi: el cuidado de la salud y la belleza es una prioridad para
la poblacion. Sentirse bien por dentro y por fuera permite disfrutar mds
de la vida. (Para)farmacia Vistabella quiere contribuir a ello con una
amplio catalogo de productos de salud, cosmética, cuidado personal,
dietética y ortopedia. Nos mueve tu bienestar. Y a precios competitivos.
Tratdbamos -y esto es esencial en la comunicacion transmedia- de co-
nectar con el usuario méas que contarle una historia. Deseabamos que el
potencial usuario se enganchara: deseara tener un regalo promocional,
participar en un sorteo, escribir en un blog, participar en un spot publi-
citario o escribir una microhistoria. En dltimo término pretendiamos
motivar su bisqueda, su revisita y la participacién en un relato comun.
En definitiva, a co-desarrollar el mensaje central a través de diferentes

canales.

En las producciones transmedia, el eje paratextual o vertical, en el que
se sitla el relato base, debe ser expandido en el eje diegético u horizon-
tal por las contribuciones de los usuarios. Pero ya adelantamos mas
arrib una conclusion importante de esta Tesis. En universos narrativos
especializados, en los que los elementos de ficcion o simbdlicos, tan ca-
racteristicos de las narraciones transmedidticas, estan muy restringidos,
no es sencillo que los usuarios expandan el eje narrativo horizontal,
maés alla de la propia experiencia personal o comentarios complementa-
rios. En todo caso, esos microrrelatos, vinculados a formatos promo-

cionales o a informaciones de las marcas, son formas de expandir el
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mensaje central con textos terciarios: los producidos en las discusiones
y los comentarios de la audiencia sobre determinadas propuestas o pro-
ductos. Es interesante observar, para apreciar la dificultad sefialada, un
factor afiadido: el grado de comprension de la informacion sobre salud

por parte del ciudadano comdn no siempre es buena.

En cualquier caso, para finalizar este apartado de conclusiones, hay que dejar
claro que la comunicacién transmedia, en cuanto se convierte en la forma de
comunicacion estratégica de una organizacion —incluida la de las empresas
(para)farmacéuticas- terminan por contribuir de manera positiva al negocio.
Las correlaciones lineales y directas entre las variables comunicacionales y las
econdémicas, que hemos planteado en el ultimo apartado de la Tesis, asi lo
muestran. De hecho, si en los tres primeros trimestres de 2017 se habia produ-
cido una clara tendencia a la baja de la facturacion (de 357.042€ a 331.923 €)
y visitas de las plataformas digitales (de 92.988 a 67.009), a partir del cuarto
trimestre tanto una variable como otra tuvieron una inflexion positiva. Al fina-
lizar el cuarto cuatrimestre de 2017 el numero de visitas ascendia a 126.180 y

la facturacion alcanzaba la cifra mas alta anual con 374.009 €.
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Graficas Farmacia Vistabella (2018)
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WP Sexrch ® Usuwice @ T3:3 02 convers{n ¢e Comerdio excinco
W Crgane Search
‘ & Direct on 2%
© Dusplay
B Referal ;}WW\/MWM
B Socy )
myoats oe 2013 segiertire cm 2218 pows de 2010 sectmriire O 2015
Adqusdn Compuortzmento Conversones
Ussarion § Usuwon | Sedcres | Porcenajeds | Pigrawsssén | Ourecdn . Tesade Trauscchares  © Ingwsis
~evin redece meda 0e by Coarver 300 e
-aon comwec o
ehenloico
2743 27187 3562 06N 1 0000 45 055% 178 83779 ¢€
1 m Paid Seach wss (LN | o3 [N
2 m Organc Seweh 7R - 0 | 107% _
1m0t v | e v
4 o Dagsy a9 | 035% | 000%
S @ Retera o | ozss | oses N
6 m Secal a5 | 000% 000%
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Octubre-Diciembre

Visién general

Vauake v TME 3 souccineuni minic Calabora Dia ‘:a: M
® Usuanos

2000

1000

noviemrs 84 22138 Soande R 2N8
B Now Visdor B Raturming Vister
Numer de 5261004 PO

Usuarios USuanas nuse Seciones usuano
17.627 17.390 20.255 1,15
NUTRO CEVISTaS aCaQNEs  Paginas/seson Durationmedia de la sss0n  POrzentass daradcle
69.522 343 00:00:49 0,87 %
e ——— B | Tt | g g
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Datos demogrificos Cludad Usuarios % Usuarios
lsoma 1, Nadhd 12 9%
pis 2 (ietsel) ol B
(uoad 3 Baeen 1634 903%
Sistema d Vilea B 465%
Naiegad 6, Sevlk 812 | 4404
Storra opecatg 6, Mucia U | s
Povee sk 7 Nl % | 1974
i 8 Pomg ATE
Sl o 9 Vlicod 0 | 158
ot 10 Zasagens 25 | 136%
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Dales demogralos Sistemacperlivg Usuarios % Usuars
(147 1, Mndoid 106 [ 65954
Pas L% L R
Cudad 3. Windows 80 s
Sistuna 4 Mantoeh Q|18
Naveyaior 5 Uni 00y
S a0 6 () B O
Provesder 6 senkios 7. Widows Phone 7 0%
M B, Crome§ b 0m
Sitema opelo 6, Bacary 100
i T Lo
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Canales princlipales usuarnos conversiones

B Paic Search @ Usuerios @ Tasa de conversion da comercio elactronico

W Organic Search o 200 %

B Diract

Display

B Referral 200 %

B Social 20

W Emall 'l, ool

novemss ta 2018 ocemore de 20138 novemons da 2018 doemore da 2018
Uswarios b Usveros Sesiones Porcentaje e Pagnsa/sesion Dureciin Tasa de T P I
nusvos rsbote l“__l“h Wl_&d-
342400 comerao
decirdnice

17627 173%0 20255 087% 343 00 0049 047 % o5 490569 €
1 m Pald Search 11.333 _ 029% | 0.24% -
2 m Otganic Search 4052 - 023% | 0B4s _
3 m orec Bl | w7 1o
4 o Dispay 628 | 075% . 0,00%
S m fefora % | ness 0
6 m Social N 000 % 0.00'%
7 - Fmal 1 [ 000 % 000%
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Graficas Farmacia-Vistabella (2017)

Enero-Marzo

Visidn general

Usarca v Fented sugccicns v minies

J—
Cada ona &‘kl-nlllu

Nimero de vistas apdgmas | Pagnas/sesitn

6.865 1,96

Durscionmedadelasesion  Porcentaje 08 redote

00:01:08 7231 %

@ Usuaios
1009
& e ———Cr -
B New Vistor B Returning Visitor
NJmMer0 O S23100%s por
Usuaros Usuanos nuevos Sesiones usJano
3.229 3.216 3.496 1,08 ‘
— |
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Datos demogriicos Cludad Usuarios % Usuarios
Idoms 1. Wadrd 8 §uns
Pais 2 Bacelona 3 0y
Clydad 3 (notset) 310 J 950%
Sitena 4 Veeca 5] 4h
Navegador § el 134 ] 4N
St a0 6. Sevlle 115 | 3824
Proveedtr de senvicios 7. Stuart % | 178%
Wil 8. Kingston 5| 175%
Sistema operabivg 0 Villadold 53 | 162%
FroNodr & o 10 My 9 | 1504

Dacaliisian da nandaly
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Dl dimerfeos Ssema peo Lk U

fom |, kol iy E
Pa 2 Vindons w0 |
(i 3 15 % I 10y
Sm | W 5 158

oty § L 0
Ve " § P b0
Pl h e ) (s Loy
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Canales principalés

B Organic Search
W [irect
M Feferal

Social

3229 326

1 @ O¢ganic Saasch

2 o o2
3 m Relers 4 .
4 g Socisl 2 |

«srs

Usuparios Conversiones
& Usuanos & Tasa de conversion de comercio electronico
200 100.00 %
100 050w
g o 20T o o 21T Feorwrn ce 2017 e oe 21T
Comportamiento Conversiones
Senonen Fertmmiam de Pagras'se Dustmesis Tana de T e Ingrenen
rebate mediia de la Comesron de
el By (et
whed trieiacs
3495 A% 196 000108 000% 0
@ oo
7y v
czs s,
000%
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Abril-Junio

Usarics » TrMed sulsccione s mivics Codahora Dl Semana  Mes

@ Usuarios
1000

=4

mayo G 2017 June de 2017
-

B New Visitor W Retuming Visdor
INUME0 G 58510N88 por

Usuanos Usuanos nuevos Sesiones usuario

6.292 6.217 6.736 1,07 ‘
£ P s S

NUMe0 G vistas apagnas  Pagnas/sesion Durscdnmecadela seson  Poroentaje de rebote

9.776 145 00:00:38 82,72 %

/\—\,___. - PN N ———~ | —
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Dlos denie O Ususis U
l6oma 1, Matid N R
Pais 2 Bateond 9§ sy
Ol 3 lse) 0 | 6y
Sictema 4 Vlencia 7 | 594
Naregaaor §, Salle B )58
Somoete A Ushamaste ot 1 | 48
Pt e s 1 SoneToh A
Wl .8. Maiags 13% | 2M4%
Setena oo 9 Wl | 198
aurkeindn 10 Vet 12 | 176
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Datos demograficos Sistema operativo Usuarios % Usuarios
Igioma 1. Andioid 4266 [ 6558 %
Pals 2 108 121 [ 908
Cudad 3. Windows 60 [ 1008%
Sistema 4, Macintosh | 115%
Naregad 5. Lino " o02Y%

Sistema operativo 6. (ot sel) 12 019%
Proveedor de servicios 7. Windows Phone S 008%

291




Canales principales Usuanos Conversiones
H Organic Search ® Usuaios © Tasa de conversidn ce comercio electrénico
W Drect
& kel 120 0000 %
Social
100
oW
20
mayo de 2017 o ce 2017 mayo oe 017 o o8 2017
Adquisicion Comportamiento Conversiones
Unsanon §  Uswarios Sescoes Porcentae de Pig = cid . Tasade T
Vo rebote mediadela conversidn de
in Comencio
elecrinice
6292 6217 6736 8272% 145 000038 000% 0
1 @ ogancsesch | S - - | 000
2w et e srss 000
3  Peters z | soos om0
4 1 Social 7 | 50,00 % _ 000%

000
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Julio-Septiembre

Vision general

Ussarce v TOOME D suecccns e mivice Cadabora  Dia :;m
® Usuanos

80
b apos de 2017 - secteniee 00 2017

B New Vistor B Returning Visitor
Numeco de sesiones por

Usuarios Usuarios nuevos Sesiones usario

3977 3934 6.356 1,06

/ / / £
Numero 08 vistas 3paginas  Paginas/sesion Duracinmecadelasesion  Porcentaje o2 redote
8.372 132 00:00:32 86,34 %
/._—-—./\_-—-— S S

293




Dalos demogrifos Cicad Usirios % Usuarcs
ldoma !, Mati 185 [ 1S4
Pals 2 Barcelona 655 [ 1080%
Cldad 3, Valecia 510 841%
Sitena { fotse) il T
Naregadr . Las Ptmasde G Canri W 5
Sttt 6 Mg W | 30y
Foieot g8 s 7, el 2 | 31
Ml 8, Sota Cn e Tenete 1 | 3454
s 0 Viabid ol | 20
b i e 0 (10
Bl o
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Dlos g Sl e Usaios $Uas
ana |, M O R
i 100 116 [ 103
(i 3 Vindos % | 6464
St 4 Mt 0
Nt 5 L Bo0n
St § ot s
Proveeds d8 Senvcios 7. Wdows P ) Omy
Mo B Cramecs | 0m
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Canales principales Usuarios Conversiones
W 0rganic Search ©® Usuarios @ Tasa e comversion Ce comercio eectrdnico
W Direct 1% 100,00 %
B Referral '
Social
w
0m0%
20
2p0sto ce 2017 septemore o 2017 agosto oe 2017 secterire oo 2017
Adquisicion Comportamiento Conversiones
Unuaros b Usuaries | Seviones | Porcentai de Pigman/sesin | Duracién Tasa de Trasaacciones Ingeios
s rebote media de b e::'n}hh
yeuon CoMmeeso
electronco
S§77 5934 6356 8634% 132 00:00:32 000% 0 000¢€

' Ogmc s o ocs I 0
2w Ot o [ 2 B

3 g Reterral 10 | 2705% -
40 socs % | s

000%

0.00%
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Octubre-Diciembre

Ususrce ~ TeN1e D sueccone una méswce

® Usuxrios

Usuarios Usuanos nuevos
8.522 8.457
TN

Numero de visitas apdginas  Paginas/sesiin

12.311 1,34
_—/\V/\ —————

W New Vistor - B Retuming Visitor

NUMero de sesiones por
Sesiones usuaio
9.167 1,08 ‘
SN S,
Duracion media de la sesién  Porcantaje 0e redote
00:00:35 85,84 %
—N— e
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Do demgieos Gt Usuarios % Usars
féomy 1, Watid 196 [l 251
P 2 Baceos o8 1061%
Outd 3 (o) el RO
Sitena 4 Vi o ] 8%
Naveganor 5, Las Paimas de Gtan Canra B | 408
Sistema cperativo 6. Sevle n |_4,3I%
Povec e enicos 7, Seta e Tt 18 | 287
W B, Wi 18 | 2008
Setema gty 0, Valadod 5| 174
POy e sniis mo— % | 11

Mosebialia do wandaile
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Datos demogpifios Sistema operafio Usuarios % Usuarios
o 1, doid 078 (N T30
i 2 1% g
Cudd 3, Widos ol L0
Sitema Ve (T
Naiega 5 Una 5094
SSlna e b ot TR
Pt G seves 7, Widons P 20y
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Usuarios

® Usuarios

FM\M }/WW
N

Conversiones

© Tasa de CoOnversidn 0e ComMencio electronico

400%

A

Canales principales
B Organic Search
W Drect
B (Other)
Referral
B Social
Adquisicion
UViuarios Uniar e
evOs
8522 8457
i oo ez |
2 g Direct 159 -
3 m (Omer) 1659 -
4 1 Referral e3 l
S m Social 19 |

novembre ge 2017

9.167

Goerore de 2017

Comportamiento Conversiones
| Porcentaje de Pigeassesién | Duracida . Tasade
rebote mediadels conversion de
sovon Comercsd
e Tonno

B584% 134 000035 024%
wor I ot
v N
o2 N 2
2035% - 265%
s I a0

rovembre oe 2017 Scmrbre 0o 2017

2 835540 ¢
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Gréficas Farmacia-Vistabella (2017)

Enero-Marzo

Uscarios » TTEM@ 8  Ssisccione una métrica Cadahora Dia ‘M, Moy

® Usuarios
2000

trﬁo/.— e

B New Vistor W Retumning Visttor
NUmero de sesiones por
Usuarios Usuarios nuevos Sesiones usuario
17.725 17.541 19.814 1,12
e | cm—mm—— |  —
NUmero de vistas apaginas  Paginas/sesion Duracion media delasesion  Porcentaje de rabote
31.233 1,58 00:00:55 8317 %
——————— —————— it
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Datos demogrificos Ciudad Usuarios % Usuarios
lsoma 1, Madid n Wl 045%
Pals 2 Barcelona 1743 | 966%
Cutad 3, (notsel) 14 ]
Sistema 4, Vaenci 1210 ] 670
Navegador 5, Sedle o | 5424
Sistema opeatio 6. Las Paimas de Gran Canaa 9 | 276%
Proveedor de senvicos 7. Malaga 3|11
Movil 8. Valladold | 10%
S 0, Sota Oz e Tenete | 167%
[ 10 Ml 2% | 1388
RacaliiAn da nantalla
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Dalos demograficos Sistema operativo Usuarios % Usuarios

ldoma 1, Andod 1200 D 7305
Pas 208 * B | TR 1
(ot 2 Wodors 1 | 7865
Sistema '4. Macintosh 13 064%
Naegad 5 o N0
Sstema opealio b6 se) B0
Pioieedo desnics 7, Widons P B 005
Masi 8. Crrome 05 2 00%

Dindaman anarabiomn
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Canales pnncipaies Usuarios Conversiones

W (Other) ® Usuarios © T3s3 Ce Conversion de comercio electrdnico
B Organic Search 200 400%
W Direct
Referral
= Social |
<0 2%
i M
fabrero 08 2013 rarzo ce 2015 i fedrero ce 2018 marzo oe 2018
Adquisicion Comportamiento Conversiones
Usuarios § Uswarios | Sesiones . Porcentaje de B 6 . Durackd | Tasade | Transacciones | Ingresos
revos rebote mediadela conversidn de -
eron COMmercro
Slectrinico
12.728 17.54 19814 8317% 1,58 0C:00:55 082% 163 6.25512¢

" . (oom e s
2 m Oromne Sewen w | oz 2

3 g Direct 318 | 5863% 686%

278%

4 11 Refertal €8 | 2778%

5 & Soca 2 | o1 a0

Para ver 10403 108 5 Canales haga cliic aqui
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Abril-Junio

Usoaros v TTENB 3 Seleccions una mirrica Cada hora m:u
@ Usuarios
2000
1.000
mayo de 2018 Joo de 2018
W New Vistor W Returning Visitor
Numero de sesiones por
Usuaros Usuarios nuevos Sesiones usuario
17871 17445 19540 1,09 ‘
NOmero de visitas apaginas | Paginas/sesidn Duracén mediacelasesidn  Porcentaje de redote
27.057 138 00:00:44 85,71 %
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Datos demogrifces Ciugad Usuarios % suarios
\doma 1, Madid 8 [ 02
Pai 2 Baceond 1918 J 1081%
Cutad 3 (otsel) 1459 ] 807
Sistema 4 Vaenci 128 | 69%
Navegacer 5, Sele 9 | 516%
Sistema operativo 6. Las Paimas de Gran Canaria 8 | 264
Proveedor de snvicos 7, Valadoid 05 | 180
Mol 8. Santa Oz de Tenee M | 1mY
" 0, Mg W [ 148
e 10.Zaag0 W [ 134%
Resolucidn de pantala
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Datos demagraficos Sistema operativo Usuarios % Usuarios

o 1, Andoi 1 [ TS
P 2 15 o g s
Ol 3, Windons 1340 ] 751
Sitena 4 Mo 0 04%
Nvegadd 5, Lin 1 004
Setema pectio )6, Windows Prone 6 003
Proveedorge seicis 7, (mtse) 5 00y
Wi £ Ovuneds 500
Ay 0, BiBer |00
e 10 T 1y
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Canales principales Usuanos Conversiones

B (Other) ® Usuanos © Tasa de CoONVersion 08 COMErco electronico
:Orouu:s.ccn 20 -
Referral
20 200%
V'
mayo oe 2013 JN0 0 2013 may0 o0 2018 N0 Ce 2013
AdqQuisicion Componamiento Conversiones
Usuaros & Ussarios Ter.cnes Porcentae de Pagrat seson Tans de Trans. o
nuevos rebore media dela Conver won de
—in cemencae
wlecrinco
17.601 17445 19 540 S Y 138 000048 066N 129 3%3818¢

0438

' (v e — w20
2 Opwnc Sowen 50 | nes I 225

3 m Drect «0s | 6263% 5348

4 11 Refecral 54 | 2317% 245

§ m Socal 2 | $0,00 % 0.00%
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Julio-Septiembre

Ususncs « | MTINT O Selectione ung metnce Cacahors  Dsa | Semans | Mes
A -4
@ Usuarnios
200
——— —
rm— e ————— g > —— — o —
1.000
J a0st0 de 2018 sectembre de 2018

W New Vistor B Returming Visitor

NUmero de sesiones por
Usuarios Usuarios nuevos Sesiones usuaio
18.882 18.459 20.244 1,07 ‘
T 35,3 RN
Nimero de vistas apaginas ~ PQinas/sesion Duracion media de la sesidn  Porcentaje e rebote
26.541 1,31 00:00:37 87,58 %
2.3 b e —— e
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Datos demogrficos Cludad Usuarios % Usuarios
loma 1, Madid 4% [l 224
Pais 2 Bavceons 1963 [ 1030%
Ciudad 3. (not sef) 1737 s
Sitoma 4 Vienca 0 | 5388
Navegador 5. Sedle 7 | 412%
Sistema operativo 6. Pama 583 | 306%
Proveedor de senvicios 7, Malags 97 | 262%
Mo 8 LisPamasce GanCaia 02 | 263%
e 9, SantaCrz e Tenet | 191
Proveedor de senvicios 10.Valadold /TN
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Datos demogricos Sitema perativo Usuarios % Usuaros
(Goma 1, Andtoid Wns I
Pais 218 T2 Lo
Cudad 3, Windows Nl | 5A%
Sistema 4. Macitosh 0 03%
Naiegadar 5, Lina 18 010%
Sitemacpealio 6. (ot sl B 0MY
Proveedor de senicies 7 Wsdows Phone 5 00%
M T e 1o
S 0, Crome 5 1o

Momnndar da anmdninn
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Canales principales Usuarios

W (Other) ® Usuanos
B Organic Search

B Drect e
Social
B Referral A

Conversiones

® Tasa Oe CONversion e CoOMercio eectrénico
300%

0%

agosts ce 2018 septemdre de 2010 agosto oe 2018 septemore ce 2018
Adquisicion Comportamiento Conversiones
Vssanos . - Porcentaje de Paginas seson Durackén Tasa de Tra ngr
oo rebote meda de la convervan de
.on comercio
eecudnco
18 882 18459 20244 8758% 13 00:00:37 046% RS 305760¢
1 (one) e — s S |
2 w Oganc sexcn @ | s wses [
TES = | «ss s
i oo 2 | . 0001
S m Referral 2 | zoss N 0.00%

Para ver todios los S Canalas hana cie amd
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Octubre-Diciembre

Vision general

Usuarios > | ME0ID Suiccions wia mitrice Cada hora oi-:—s:-—:uu
® Usuarios

1.000 N ——. —_—

- o —— ’\\

novemire de 2018 Goerdre oe 2018
B New Visitor B Returning Visttor
NUmero de sesiones por

Usuarios Usuarios nuevos Sesiones usuano

11.1 58 11\.042 13.452 1,12 ‘
NOmero de visitas apaginas | Paginas/sesion Duracion media de la sesion Porcentaje de redote

18.912 1,52 00:01:00 83,56 %
f\______’__\ T ——
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Datos demograficos Ciudad Usuarios % Usuarios
Igioma 1. Madid 248 [l 218%
Pais ; Barcelona S 71.154 | 10,07%i
Ciudad 3. (not sel) 1098 [ 958%
Sistema 4, Seille 621 | 542%
Naiegador 5, Valencia 526 | 459%

Sistema operativo 6. Paima 74| 29%
Proveedor de servicios 7. Malaga 245 | 214%

Wil 8. Valadoid 24 | 187%

B ey o mm s
Eofestr s 10 Srta Cruz e Tt 1 | 1264

314




Dates demografios Sistema operativo Usuarios % Usuarios
IGioma 1, Android 850 I 764
Pas 2 108 0 guss
Oiad 3, Wedos W ] 880
Sistema 4, Macintosh 8 078%
Naregadi 5, L 00y
Sstema et T i o0my
Proweedar de sencios one kool by

315




Canales principales

\

1 m (Other)

2 m Organic Search

3 g Dwect

4 11 Referral

S m Social

Usuarios Conversiones

| (Other) ® Usuarios @ Tasa 0 CONVErsitn ge COMercio ectrénico
W Organic Search
B A %0 400%
Referral h
W Social %
2CC%
120

AoveToe e 2018 dcambre de 2013

AdguIsICIon Comportamiento
Usuarios 4 Usuarios . Seviones . Porcertaje de Pagmas/sesidn Duracion
nueros rebote mediade la
11158 11.042 12452 835%6% 1,52 00:01.00
 —— so% I
2N | o
5 | s+
@ | o
2 | 7y

AoveTire oe 2018 Scemive 0w 2018

Conversiones

Tasa de
Convretwin de
comercio

electréouceo
ons

070%
074%
137%
LM%

0.00%

g9 339304¢
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Graficas Parafarmacia-Vistabella (2017)

Enero-Marzo

—
Ussarics ~ frented  sueccione una mitica Cadahora  Dia m‘Nn

©® Usuarios
1500

1000

500

fedrero 08 2017 mazo de 2017

B New Visitor W Returning Visttor

Numero de sesiones por
Usuarios Usuanos nuevos Sesiones usuanio
8.09 7.885 9.834 1,22
—_— | ———— | ——
NUmero de vistas a pdginas  Pagnas/sesion Duracdn mediadelasesion  Porcentaje de redote
19.302 1,96 00:00:56 76,24 %

S R B e e e
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Datos demogrifcos Ciudad Usuarios % Usuarios
Igioma 1. Madrid 1055 [ 1282%
Pais 2 (nofsel) 784 9%
Cludad 3. Barceions 841 | 1%
Sistema 4, Ashoun L R
Mgty 5 Vienc % | 4858
Sistema operativo 6, Sexille 28 | 390%
Proveedor de senicios 7. Murcia 162 | 197%
Mol 8. Mexoo Oty 19 | 187%
Sistema operativo 9, Malsga 133 | 162%
Proveedor de senicios 10.Valadoid 12 | 1364
Reaniicinn e nantalia
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Datos demograficos Sistema operativo Usuarios % Usuarios
Idoma 1. Aol 440 I 554%
Pais 2 Windows 2189 [l 2674% A
Ciudad 3 108 120 [ 1495%
Sistema 4. Macintosh 126 | 157%
Navegador 5. Linix ¥ 049%
Sslema opeatho 6. Wndows Prone B 047%
Proveedor de servicios 7. (notsel 10 012%
Hosi 8. Crvome 08 9 0Ny
Sistema operativo 9, BiaciBery 4 005%
Proveedor de servicios 10,001 1oy
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Canales principales

=

1 m Paxt Search

2 m Dwect

3 m Dispiay

4 Croanic Search

S m Socw

6 m Emai

7 m Reterral

Adquisicién

74

B Paic Searcn
| Direct
| Dusplay
© Organuc Search
W Social
| Emad
u Raterral
4 Ususnos
Psevos
8.092 7885
cess
1.05% -
e
654 .
653 .
102 |
I

Usuanos

Conversiones

© Tasa Ce conversidn de COMercio slectonico

fetrerc oe 2017

9834

400%
200%
mazo ce 2017 ores ce 2017
Compeortamiento Conversiones
Porcerraje de Pageas/sescn Durncssn Yona de
media do s comversiin do
resiin Comercis
elecrinio
7624% 1,96 0000:56 038N
s 007s |
oy oten |
207 000
w2 ones |
sron o2cn
3 000%
20

maras ce 2017

Tramsscciones L Ingreses )

7 150631 €

e
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Abril-Junio

Usuarion ~ T8 3 splceione uma métrica Codahora  Dia  Semana  Mes
A A

® Usuarios

1.000 —

[

B New Vistor B Retumning Vistor
NUMero 02 $esiones por
Usuarios Usuarios nueves Sesiones usuario
8.423 8.363 10.408 1,24 q
i | eI, | e
Numero de vistas apaginas | Paginas/sesion Duracion media de la sesion  Porcentaje oe rebote
18.445 1y 00:00:46 81,76 %
AT | e e | N | T
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Datos demogrificos Ciudad Usuarios % Usuarios
Idioma 1. Madnid 1303 [ 1505%
Pals 2 Bacelons Q4 | 1067%
Oucad '3 (otse) o8Ny
Sistema & Vasei B ] 67%
Navegador 5. Sevle 45 | 50%
Sistema operativo 6. Mucis 187 | ?]6; I
Proveedor de senvicios 7. Valladolid 169 | 195%

Movi 8. Malaga 1| 168%
S — 9, Las Pamas de Gran Canaria 133 | 1.54%
Proveedor de senvicios 10 Mo Oty 2| 140%

Nanaliiniam da mandalia

322




Datos demogrificos Sistema operatvo Usuaros % Usuarios

Igoma 1. Androd 5192 [ 6104
Pais 2 Wodows 154 [ 1830% ‘
Cludad 3, 108 1519 [ 1796%
Sistema 4 Macintosh 123 | 145%

Navegador 5, Linur 0034

Sitema cpeativo 6. Wvdows Phone 20U

Provesco ce senicos 7. (motset TR

M 4 Oome0s 9 s

Sistema operativo '9. BiackBery 3 oMY

Peniimadas da aaniann
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Canales principales

&\1

1 m Pad Search

2 m Qrganic Sasrch

3 @ Owect

4 o Display

S m Soc

6 m Emad

7 m Referral

W Pag Ssarch
@ Organic Search
W Drect
Desplay
m Social
m Email
B Referral

co0

725.

357|
i

Zul

191 |

148'

Usuanos Conversiones
@ Usuarios © Tatade conmersidn Ce CoOMercio electrdnto
P wWoos
'A_ S00%
mayo oe 20T oo ce 2017 mayo de 2017 MO ce 2017
Sesicres Porcontae do Pagransenicn Dwracsin Tasa de Tre
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Datos demogrificos Cludad Usuarios % Usuarios
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Pais 2 Mot 104 9%
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Graficas Parafarmacia-Vistabella (2018)
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Datos demograficos Cludad Usuarios % Usuarios
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Datos demogifios Ciudad Usuaios % Usuaris
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