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El potencial de la EXPERIENCIA para despertar sentidos y emociones no es algo nuevo, no
obstante, ha sido en las ultimas décadas cuando ha ido cobrando protagonismo en disciplinas
como el marketing, la comunicacioén, etc., por las posibilidades que ofrece a las organizaciones, sus
marcas y sus productos y servicios para relacionarse y conectar con sus stakebolders estableciendo
vinculos que van mas alla de la razén.

Superado el marketing tradicional y con este la concepcién del mercado como un entramado de
meros intercambios de productos y servicios, Ph. Kotler, considerado por muchos el padre del
marketing, aludia a principios de siglo a la necesidad de evolucionar hacia un enfoque basado en las
relaciones. Las organizaciones debian ser capaces de establecer auténticas relaciones, construidas
a partir de sentimientos y basadas en la confianza, con sus stakebolders. Asi mismo, debian aceptar
que sus marcas se construyen como resultado de estas relaciones y de otras, entre los propios
stakeholders, caando comparten sus EXPERIENCIAS con relacion a las marcas.

Esta nueva concepcion, otorgaba un papel protagonista a los stakebolders que se vio acrecentado con
la llegada del modelo web 2.0, al multiplicar exponencialmente el alcance de sus relaciones. Bajo el
reinado del modelo 2.0, el individuo se relaciona a golpe de clic con cientos, miles, incluso millones,
de personas y el motivo principal, lo que impulsa estas interacciones es, fundamentalmente, el
deseo de compartir sus EXPERIENCIAS. Las organizaciones y sus marcas deben desencadenar
este deseo para beneficiarse de las ventajas de la conversion de los stakeholders en adprosumers, desde
el punto de vista de la atraccién y captacion de nuevos potenciales consumidores.

Respecto de la necesidad de construir y consolidar estas relaciones, surge la EXPERIENCIA
como la solucién perfecta por su poder para cautivar, atraer, etc., a las personas a partir de una
combinacién perfecta de emocion y razoén. Las experiencias, positivas o negativas, favorecen el
establecimiento de un vinculo emocional y el recuerdo. Su generacion responde a las expectativas
de un nuevo individuo sobreinformado, critico, y con un papel mucho mas activo en las relaciones
con las organizaciones, al tiempo que avido de nuevas sensaciones y vivencias.
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En el momento actual, no hay sector que escape al poder de la EXPERIENCIA. Con los efectos
de la globalizacién y de la homogeneizacién convive el deseo de vivir experiencias inolvidables,
totalmente personalizadas, que rompan con la rutina y nos permitan diferenciarnos. Esto ha
llevado a cambios transcendentales en la manera de concebir el marketing, la comunicacion, la
publicidad, las RR. PP, etc., pero también la gestién de empresas y organizaciones en sectores
como el ocio (series de TV, cine, eventos, eventos 2.0, etc.), la politica, el deporte, el turismo, etc.

En este monografico, gracias a las notables aportaciones conseguidas, se ha logrado abordar en
profundidad, y desde una amplia perspectiva, el potencial de la EXPERIENCIA. El conjunto
de articulos recogidos bajo este paraguas engloba investigaciones diversas, que abarcan desde
la industria de bienes de consumo hasta la cultural, pasando por un sector de gran interés: los
medios de comunicacién tanto gfffine como online, donde, ademas, se abordan otros ambitos de
investigacion relevantes como son la ficcién televisiva, los eventos deportivos, la comunicacioén
politica y otros de mayor controversia como la inmigracion.

La aparente desconexién de los ambitos descritos confirma el auge y el protagonismo de la
EXPERIENCIA, mas alla del marketing empresarial, aunque sin olvidarlo, tal y como se evidencia
en algunos de los articulos que también comprende este monografico. Precisamente, el de las
autoras Z. Fabiola Gonzalez Romo y Ch. Pallarés Segura, La experiencia Nespresso, el marketing sensorial
aplicado al sector del café, se centra en este ambito del warketing empresarial, donde las tendencias mas
actuales aluden a la experiencia como la herramienta 6ptima para lograr el tan anhelado vinculo
emocional entre marcas y consumidores. Su andlisis de la flagship store de la marca Nespresso, desde
el punto de vista de las experiencias de los sentidos, confirma la eficacia del marketing experiencial.

La autora C. Sanchez Olmos, también en el ambito empresarial, pero en el sector del ocio y de
los eventos, nos traslada al mundo de la musica. Su articulo, La produccion de conciertos como estrategia
de marketing experiencial. Estudio de caso de las propuestas Fnac, Vodafone, Coca-Cola, Pepe Jeans y Levi5,
parte igualmente desde la perspectiva del marketing experiencial, al probar las ventajas que este
tipo de eventos tienen para las marcas a la hora de generar experiencias con sus puiblicos y como,
en consecuencia, se han convertido en un nuevo formato publicitario de gran eficacia frente a la
publicidad tradicional. Sus resultados muestran las caracteristicas de las experiencias derivadas de
los eventos de musica en directo y también rasgos, menos positivos, fundamentalmente, para los
musicos que se plantea analizar en futuras investigaciones.

Con su articulo Andlisis de la ficcion televisiva espaiiola segiin la experiencia de guionistas profesionales. Un
estudio cualitativo sobre cdmo es la ficcion nacional, M. Marcos Ramos nos traslada al sector del cine y
la TV, concretamente al de la ficcién nacional para determinar el poder que la experiencia de los
propios guionistas ejerce en sus creaciones. Se aporta en este sentido una vision de la experiencia
que la considera como la semilla, a partir de la que desarrollar productos y servicios que conecten
con los publicos.

También al ambito de los mass media se circunscribe el articulo de los autores C. Marquez-
Dominguez, D. Caridad Ruiz-Onofre y B. Patricio Moreno-Gudifio, Andlisis de la agenda medidtica
en Bl Comercio, El Universo y El Telégrafo de Ecuador. El analisis cualitativo y cuantitativo de las
publicaciones de los mencionados diarios ecuatorianos llevada a cabo por los autores, pone el
énfasis en el protagonismo de los lectores y en la generacién de espacios colaborativos desde los
que estos mismos determinan, en gran medida, las agendas medidticas. Este contexto tampoco
escapa al poder de la experiencia, al ser uno de los desencadenantes principales de la conversién
de los lectores en prosumer y/o adprosumer en estos espacios. La experiencia es necesatia para que
haya colaboracion.
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Adentrados en el ambito de los mass media, y habiendo aludido a la TV y a la prensa, no incluir
un articulo sobre la radio resultarfa imperdonable. El de A. Nifioles Galvan y C. Ortega-
Giménez, Discurso del odio en radio: andlisis de los editoriales de las cadenas COPE y SER tras la llegada
del Aquarins a Espaia, ha permitido evitarlo. Su investigaciéon sobre un tema tan candente como
lo es la inmigracion, dota ademas al monografico de una dimension social que lo enriquece en
gran medida. Sus resultados no son muy alentadores, pues evidencian un uso normalizado de un
lenguaje excluyente que poco favorece la cohesion social. Su lectura ahonda en las consecuencias
de las experiencias resultantes de la exposicion de la sociedad a los mass media.

Por dltimo, no se podia dar por concluido el capitulo de los medios de comunicacién sin aludir a las
redes sociales. En este sentido, los lectores encontraran dos titulos de gran interés, uno centrado
en el uso de estos canales por los usuarios y otro relativo a su uso por parte de organizaciones,
concretamente de partidos politicos. En el primero, Memes e imaginarios sociales mexicanos en la Copa
del Mundial de la FIEA 2018, sus autores, J. Bafiuelos Capistran y B. Pérez Restovic, recurren al
estudio de caso para comprender los imaginarios sociales que construyen la identidad cultural
mexicana en redes sociales y sitios web informativos, a partir del estudio de memes. Su estudio
confirma que representan imaginarios sociales derivados de la identidad cultural mexicana,
poniendo de manifiesto de nuevo el poder de la experiencia, en este caso, de la resultante de un
tipo de vivencia, un evento deportivo, que despierta unos poderosos sentimientos: los patridticos.
Para finalizar, ]. Gamir Rios, nos traslada al ambito de la politica donde se corrobora la eficacia de
la EXPERIENCIA, al constituir una de las bases para el éxito de las estrategias de comunicacion
politica. Su articulo, E/ uso politico de Twitter en la campasia de las Elecciones Locales de 2015 en la ciudad
de Valencia, analiza la comunicacién en Twitter de diferentes formaciones politicas durante unas
elecciones. El autor concluye acerca de un uso instrumental de la mencionada red social, asi
como un escaso aprovechamiento de su potencial experiencial para generar una comunicacién
multidireccional y establecer nuevas relaciones.

Los atticulos tefetidos, a los que los/las lectores/as pueden acceder en el presente monografico,
son un fiel reflejo de la necesidad de abrir nuevos marcos de reflexion y nuevos enfoques de
investigaciéon sobre la EXPERIENCIA y las posibilidades que ofrece, en un amplio campo de
disciplinas y actividades. Esperamos que la lectura de los mismos les proporcione una auténtica
EXPERIENCIA tan satisfactoria, o mas, que la vivida al leerlos para escribir este prologo, asi
como al escribitlo.

Para finalizar, debo mencionar y destacar el notable trabajo y constante interés de todo el equipo
editorial de la revista Miguel Hernandez Communication Journal, integrado por la Dra. Montserrat
Jurado Martin, Dra. Begofa Ivars-Nicolas, Dra. Carmen Marfa Lopez Rico, y Dr. Francisco Julidan
Martinez Cano. Sin ellos, sin duda, la EXPERIENCIA hubiera sido otra.
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