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Resumen

Este articulo expone los resultados de un anali-
sis efectuado sobre una muestra de herramien-
tas de comunicacion que el sector inmobiliario
viene desarrollando al albor del desarrollo de
las TIC y en el marco de una reconfiguracion
estratégica de la comunicacion institucional. En
la irrupcion de la gestion de contenidos, la tec-
nologia movil y las Redes sociales, podriamos
entrever no solo un cambio en las estrategias y
mecanismos de transmision del discurso para
las marcas, de igual forma, la mediatizacion de
ciertos aspectos relacionados con el consu-
mo inmobiliario, podria estar sustanciando un
nuevo paradigma en el lado de la demanda.
Pretendemos ofrecer algunas reflexiones que
ayuden a entender mejor estas modalidades y
contribuyan a guiar su desarrollo practico.

PALABRAS CLAVE

Sector inmobiliario, TIC, estrategia, comunica-
cion, digital.

Abstract

We present the results of an analysis of a sample
of real estate communication tools developed sin-
ce the rise of ICT, within the framework of strate-
gic reconfiguration of internal communications.
With increasing use of content management,
mobile technology and social networks, we obser-
ved a change in the strategies and mechanisms
for brand message transmission. Furthermore, a
greater media presence of certain aspects of real
estate consumption could give rise to a new de-
mand-side paradigm. We aim to offer some reflec-
tions on these new modes of discourse and contri-
bute to understanding their use in practice.
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1. INTRODUCCION

En este estudio hacemos confluir dos fendbme-
nos de alta relevancia social durante las Ultimas
décadas: por una parte la expansion y genera-
lizacién de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC). Por otra parte, el merca-
do de la vivienda; un mercado sacudido espe-
cialmente por la crisis financiera internacional
y que se ha sefialado como causa y efecto de
dicha recesion. En el ambito de la comunica-
cion corporativa y mas concretamente en las
relaciones publicas, estimamos que resulta
apropiado estudiar en qué medida, la irrupcion
de un nuevo paradigma digital en la comunica-
cion y las relaciones publicas, podria servir de
lanzadera para un sector que apenas empieza
a resurgir de sus cenizas tras casi una década
de profundo letargo. Existe una amplia y profu-
sa investigacion acerca de la época de excesos
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en el mercado inmobiliario, centrada especial-
mente en el periodo 1997-2006. Las obras de,
entre otros: Juan, (2000); Shiller, (2003); Gar-
cfa-Montalvo, (2003); Burriel de Orueta, (2008),
Campos Echeverria, (2008); Gramlich, (2008);
Abadia, (2009); Serrano-Martinez, et. al. (2016),
muestran el auge y declive de un paisaje de
esplendor insostenible. Una exuberancia con-
tagiada a gran escala que en el ambito de la co-
municacion publicitaria, como mostramos en
estudios anteriores (Autor, 1, 2y 3), se tornd en
una euforia desmedida, materializada en una
retdrica grandilocuente e irracional.

A la burbuja de la vivienda en buena parte de
los paises industrializados, le sucedi6 una vio-
lenta calda que encontrd en la crisis financie-
ra global, a partir de 2008, el detonante para
una contraccion del sector en torno al 90%. En
2014 el sector inmobiliario espafiol empezo a
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crecer en torno al 2%. Segun datos del Consejo
General del Notariado' , 2015 fue el afio de Ia
recuperacion. El segundo afio consecutivo de
crecimiento en la demanda, siendo la primera
vez desde 2010 que las compraventas de vi-
vienda superan las 400 mil unidades por afio.
Los precios de la vivienda también confirman la
mejora del ciclo. Las cifras del Instituto Nacio-
nal de Estadistica? (INE) muestran una subida
interanual de +4,5%.

La crisis trajo un ajuste severo, pero también
implantd nuevos modelos de negocio, nuevas
estrategias y novedosas formas de interaccion
con los publicos. La eclosion de las TIC a nivel
empresarial y doméstico que ya empezaba a
vislumbrarse justo al final del boom inmobi-
liario, en torno a 2006, ofrecid nuevos retos y
oportunidades, nuevas formas de llegar a los
publicos, con mayores posibilidades para la
segmentacion y la medicion.

La fundamentacion tedrica y metodoldgica de
este estudio se vertebra en torno a diferentes
ejes que ademas sirven para contextualizar de-
bidamente el analisis posterior: Exponemos la
transicion hacia nuevos modelos de relacion
e interaccion entre las compafiias y sus publi-
cos, la irrupcion de técnicas y herramientas de
comunicacién no intrusiva y cuyos fines estan
relacionados con la creacion de reputacion, vi-
sibilidad e interés. La disponibilidad de nuevos
medios y canales de expresion para las marcas,
en su carrera hacia la creaciéon de vinculos de
sentido mas poderosos con sus publicos y por
ultimo, una breve y concisa revision del estado
actual de las Relaciones Publicas en la socie-
dad digital, donde podrian vislumbrarse retos y
oportunidades para la eficacia en la estrategia,

1 Consultado el 10 de septiembre de 2016, desde https://
www.notariado.org/

2 Consultado el 10 de septiembre de 2016, desde https://
www.ine.es/
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en linea con las cada vez mas importantes ne-
cesidades de evaluaciony medicion. Taly como
aparece reconocido en la Declaracién de Bar-
celona y se haya presente de modo significa-
tivo en aportaciones metodoldgicas recientes
como el “Communication Management Bridge”
de Castillo-Esparcia y Alvarez-Nobell, (2015).

En este articulo, por tanto, tratamos de poner
en evidencia nuevos retos y oportunidades
para la estrategia en el sector inmobiliario, en
un contexto de clara recuperacion y relanza-
miento. De este modo, centramos nuestro ana-
lisis de contenido sobre iniciativas encontradas
en Estados Unidos y Espafia, dos mercados en
los que tradicionalmente, el sector inmobiliario
ha tenido y tiene especial relevancia. Con las
limitaciones propias de este formato de comu-
nicacion, sentamos las bases de lo que podria
constituir un estudio de mayor calado, ponien-
do de manifiesto algunas lineas de actuacion
significativas en el ambito de la comunicacion
estratégica y las relaciones publicas en el sec-
tor. En base a indicadores cuantitativos propios
del entorno digital, analizamos algunas accio-
nes que estan llevando a cabo empresas del
sector en este sentido que podrian estar signi-
ficando un cambio de paradigma en la comu-
nicacion y la estrategia del sector inmobiliario,
Se organiza en torno a tres grandes areas de
trabajo:

- Gestidn de contenidos
- Tecnologia movil
- Redes Sociales

En linea con el pensamiento de Castillo Espar-
cia (2009), los casos expuestos podrian formar
parte de una respuesta mas amplia a las nue-
vas claves que presiden las Relaciones Publicas
en la actualidad; el entendimiento mutuo, la
confianzay la confluencia entre la organizacion
ysus publicos estratégicos en el ecosistema de digital.



2. MARCO TEORICO

Para la correcta contextualizacion y entendi-
miento del fendmeno que pretendemos es-
tudiar, hemos generado una fundamentacion
tedrica que da cuenta de las transformaciones
en el ambito de las relaciones publicas, cuyos
efectos podrfan afectar al sector inmobiliario.
De esta forma, aludimos a la evolucion de las
politicas centradas en la venta, donde los me-
dios convencionales tenian un papel esencial,
hacia la construccion de relaciones con los
clientes, a través de la generacion de conteni-
dos relevantes para él. La transformacion del
ecosistema de los medios v la irrupcion de las
TICS nos sirve ademas para situar el papel de
las Relaciones Publicas en una sociedad en red.
En este punto, recogemos el disefio metodo-
l6gico de Castillo y Alvarez (2015). Un modelo
que concede una relevancia de primer nivel a
la medicion de las acciones en relaciones publi-
casy que para nosotros configura un elemento
de comprensién y valoracion esencial.

2.1. DE LA VENTA DIRECTA
A LAS RELACIONES
CON EL CLIENTE

La filosofia gerencial que viene implantando-
se durante las Ultimas décadas, basada en la
generacion de vinculos mas cercanos entre
las compafifas y sus marcas con sus publicos,
suele aludirse con la sigla CRM (Customer Rela-
tionship Manager). Existe cierta confusion ter-
minoldgica entre CRM y marketing relacional.
Es Espafia ambas denominaciones suelen em-
plearse indistintamente. De igual forma, como
CRM también se alude comUnmente a los siste-
mas informaticos desarrollados para apoyar la
gestion de clientes. Al margen de discrepancias
terminolégicas, para Peppers y Rogers (2016)
detras del CRM -o del marketing relacional- hay
una empresa que se vuelca con sus clientes
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potenciales o reales y usa la informacion que
extrae de su relacion con ellos para obtener
ventajas competitivas y ofrecerles productos
y servicios mas adaptados a sus necesidades,
lo que repercute directamente en el potencial
de crecimientoyy la rentabilidad. Berry (2003) es
considerado pionero del marketing relacional
al definirlo como aquello que “atrae, mantiene
e intensifica las relaciones con los clientes”. Una
definicion que pronto se mostrd insuficiente
porque limita las relaciones de la empresa a un
solo mercado: el de los clientes.

El potencial del CRM se vio considerablemen-
te ampliado a partir de la irrupcion masiva de
las tecnologfas de la informacion y la comuni-
cacion (TIC), tal y como afirman Payne y Frow
(2005) ya que por primera vez se produjo una
conexion entre estas y todo potencial que ate-
soraba el marketing relacional. Una formula
exitosa para lograr relaciones estables y conti-
nuadas con audiencias clave. La orientacion al
cliente es algo transversal para todas las areas
de la empresa y de ahi que podamos consi-
derarla una filosofia gerencial. A partir de este
enfoque y haciendo uso de las TIC, la empresa
tiene una vision 360° del cliente (Gil-Lafuente y
Luis Bassa, 2011), lo que mejora los procesos y
el flujo de comunicacién hacia el interior y el ex-
terior de la compafiia. En este sentido, las cla-
ves de esta forma de actuar estan relacionadas
con la capacidad de la empresa de detectar y
responder a las necesidades y preferencias de
los publicos en cada momento (Cabanelas; Ca-
banelas y Lorenzo, 2007). Uno de los factores
que vienen impulsando el desarrollo e implan-
tacion de estas técnicas, se encuentra relacio-
nado, sin duda, con la capacidad de medicion
de las mismas. La clasica preocupacion desde
los departamentos de Relaciones Publicas de
las compafiias, por conocer la repercusion de
las estrategias implantadas en esta area, sobre
los objetivos estratégicos de la compafiia y por
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tanto en el retorno de la inversion, va mitigan-
dose gracias a la generacion de modelos multi-
dimensionales y métricas, capaces de recoger
muchas conexiones entre acciones y resulta-
dos de la compafifa. Herramientas como el Ba-
lance Scorecard® (Llamas Alonso, et. al. 2005)
suponen un importante avance en un contexto
en el que las empresas se hayan integradas en
una economia en red, lo cual implica que las re-
laciones e interacciones entre diferentes agen-
tes y variables son muy extensas y complejas.
En el ambito inmobiliario, para Jiménez (2008),
se trata de un enfoque apropiado para aliviar el
estancamiento de la demanda en el sector por
lo que los esfuerzos deben dirigirse a generar
fidelidad del cliente y estrechar las relaciones.
Guillermo Bermudez* , Director de la Catedra
Inmobiliaria de la UMA, aflade que, ademas de
poner el foco en las relaciones a largo plazo, Ia
fidelizacion y el uso de la tecnologia para opti-
mizar la relacion con el cliente, el sector inmobi-
liario debe construir relaciones a otros niveles:

- Con los proveedores permiten actuar en
cuestiones como calidad de materiales, dise-
fio o productos financieros.

+ A nivel interno: Los empleados deben estar
alineados con las politicas y estrategias de Ia
compafifa.

- Con instituciones, competidores y entidades
laterales para fomentar alianzas estratégicas
y generar sinergias que contribuyan a forta-

3 El Balanced Scorecard (BSC / Cuadro de Mando Integral)
es un sistema de planificacion y gestién estratégica que
conecta estrategias y objetivos clave de la compafiia, con
acciones y resultados a través de cuatro areas: finanzas,
conocimiento del cliente, procesos internos de negocio y
aprendizaje y crecimiento. Consultado el 3 de noviembre
de 2016, desde http://balancedscorecard.org

4 Sector Inmobiliario (II). Marketing relacional en el sector,
;es una necesidad prioritaria 0 una necesidad secundaria?
El cacao y los derechos de los pueblos indigenas. (n.d.).
Consultado el 3 de julio de 2016, desde http://www.clien-
te-misterioso.es
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lecer el sector en términos de credibilidad y
solidez.

La construccion de relaciones, por tanto, se si-
tuarfa como una eficaz combinacion de técni-
cas propias del marketingy las relaciones publi-
cas. Una disciplina que busca el fortalecimiento
de los vinculos entre las compafifas y sus publi-
Cosy que reorienta las politicas estratégicas, en
torno a: Consumidor/Cliente; Coste/Beneficio;
Conveniencia; Comunicacion/Promocion.

2.2. DE LOS ANUNCIOS
POR PALABRAS A LOS
CONTENIDOS DE MARCA

La estrategia de contenidos se engloba en una
disciplina mas amplia que durante los ultimos
afios viene marcando el devenir de las empre-
sas en el ambito de la comunicacion y las rela-
ciones publicas. El denominado Inbound Mar-
keting agrupa toda una serie de herramientasy
técnicas de comunicacion de caracter no intru-
sivo, es decir, no interrumpen al usuario sino
que provocan su atencion y atraen su interés
en entornos digitales.

Este concepto de atraccion es precisamente
el argumento que Del Santo (2012) emplea
para rebautizar el termino como Marketing de
Atraccion. Para el autor, mas alla del contenido
que alcanza o interrumpe al usuario a través
de medios de comunicacion tradicionales, el
Marketing de atraccion 2.0, trabaja para que
sea el consumidor el que llegue al producto o
servicio, atraido por su interés o calidad. Este
modelo se fundamenta en cuatro fases defini-
das en términos de:

+ Creacion constante de contenidos de calidad
multi-formato y segmentados.

+ Optimizacion en buscadores y redes sociales,
para que estos contenidos sean encontrados
facilimente por el usuario.



+ Promocién e inversién en medios digitales
para construir comunidad de clientes, admi-
radores y fans que ven a la compafiia como
experta.

+ Conversion de las iniciativas y del interés ge-
nerado en un retorno de la inversion.

El concepto de gestion de contenidos surgio en
la década de los noventa ante la posibilidad de
crear sitios web cada vez mas complejos que
requerfan la participacion de cada vez mas
usuarios. Como sefiala Eitd-Brun (2013), en la
actualidad el termino se viene usando con un
alcance mas global que incluye los procesos,
recursos e infraestructura que hacen posible el
control fisico e intelectual de los contenidos di-
gitales internos y externos. Para Castelld (2013)
la estrategia de contenidos se centra en atraer
clientes potenciales generando confianzay cre-
dibilidad y posicionando a la empresa como ex-
perta en su sector de actividad. Ademas, como
sefiala la autora, la generacion de contenidos
relevantes para nuestros publicos se muestra
como una iniciativa de alta rentabilidad porque
contribuye a generar diferenciacion y visibilidad
en un entrono saturado de ofertas similares;
ayuda a la compafiia a posicionarse como ex-
perta en el sector, ayudando a tomar decisio-
nes de compra y establece vinculos de sentido
con los publicos mas alld de aspectos explici-
tamente venales (engagement). Supone una
motivacion extra para potenciales clientes que,
gracias al elevado indice de visitas y enlaces a
la web, ayudan a mejorar el posicionamiento
organico en buscadores.

La generacion de credibilidad y reputacion,
también es aludida por Pérez Newman (2015)
en referencia directa al sector inmobiliario. Los
contenidos de calidad ayudan a los potenciales
clientes, segun el autor, a tomar las decisiones
de compra, venta o alquiler. Ademas, suponen
una herramienta eficaz para los agentes inmo-
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biliarios ya que les permite posicionarse de
una forma rapida en una determinada zona.
La estrategia de contenidos para los agentes
debe disefiarse en base a un plan que atienda
a fortalezas y debilidades, los medios disponi-
bles, la competencia, el target y el potencial del
mercado en la zona. En esta linea, Villasante®
alude al negocio inmobiliario como una fuente
inagotable de contenidos para los agentes in-
mobiliarios. A partir de las propias demandas
y consultas de los clientes, surgen ideas para
generar contenidos que resuelvan inquietudes
compartidas. Debe tratarse siempre de infor-
macion practica, actualizada y a ser posible ori-
ginal. Se trata segun el autor de una tactica que
a través de la planificacion y estructuracion,
deviene en estrategia de posicionamiento. Una
estrategia que ha de contemplar en todo mo-
mento aspectos clave como:

+ Creacion de una guia de estilo para las publi-
caciones.

Curacion de contenidos para favorecer su
perdurabilidad en el tiempo.

+ Estudio de tendencias y métricas de busca-
dores sobre temas especificos, palabras cla-
ve, etc.

+ Buscar la calidad de los contenidos por enci-
ma de la cantidad.

No solo interesan las noticias sino las implica-
ciones de estas noticias.

+ Mide y evalla la eficacia y alcance de los
contenidos a través de herramientas dispo-
nibles online, para conocer los intereses de
tus publicos y poder ofrecerles informacion
relevante.

5 Villasante, C. (Entrada blog). No escondas tus conoci-
mientos: marketing de contenidos inmobiliarios. Consul-
tado desde http://www.inmoblog.com
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La gestion de contenidos trata de como las
marcas deben modificar su enfoque para man-
tenerse actualizadas y relevantes. El contenido,
en cualquier caso, siempre es bidireccional, es
decir, se trata de una conversacion que ade-
mas resulta Util. La capacidad de la compafiia
para resultar relevante y auténtica en lo social
va mucho mas alla de las métricas sobre resul-
tados de busquedas v visitas Unicas a la Web,
hablamos por tanto de reputacion online.

El informe “The future of content marketing”,
(An, 2016) de la compafiia HubSpot® , rebela
tendencias sobre qué tipo de contenidos y qué
canales vienen obteniendo mayor relevancia
recientemente.

Tabla 1. Preferencias de contenido (EE.UU, Europa)
EE.UU.

Rango Europa

Videos: 45 %

Noticias: 41 %

Social Media post:
43 %

Social Media post:
43 %

Noticias: 43 %

Investigacion: 31 %

4 Investigacion: 31 % Videos: 45 %
5 Formacién online: Formacién online:
31 % 31 %

Fuente: HubSpot Consumer Behavior Survey. 2016 Reali-
zacion propia

La generacion de contenidos relevantes para
los publicos, lejos de ser una moda o herra-
mienta coyuntural, obtiene en el contexto ac-
tual un sentido pleno en el sector inmobiliario.
Dinamiza las relaciones con los publicos, con-
tribuye a la fidelizacion de clientes y construye
reputacion para la compafiia. Ademas, contri-
buye a la optimizacion de los esfuerzos en co-
municacion, al emplear medios digitales que

6 Empresa norteamericana fundada por Brian Halligan en
2009, creador del concepto “Inbound Marketing”. Consul-
tado el 10 julio de 2016, desde https://research.hubspot.
com
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ademas permiten segmentar los mensajes a
base a diferentes publicos y diferentes necesi-
dades.

2.3. DE LOS MEDIOS A LAS TIC

Resulta una evidencia hoy que la irrupcion
y desarrollo de las tecnologias de la informa-
cion y la comunicacion a partir de la primera
década del dos mil, han alterado buena parte
de los paradigmas sociales y culturales de las
sociedades industrializadas. No hay duda del
importante rol que las TIC desempefian en la
sociedad contemporanea, ya que, en si mismas
constituyen un tejido transversal que permea
todos los ambitos en la vida de las personas
y las instituciones. La era del acceso (Rifkin) se
expresa en términos de inmaterialidad -no es
necesario tener la informacién sino poder ac-
ceder a ella-, la instantaneidad y la ruptura de
barrearas espacio-temporales; la interactividad
permite una comunicacion bidireccional entre
productores/autores y consumidores/lectores,
llegando incluso a la sintesis en ambos como
“lecto-autores”. Por Ultimo, las TIC facilitan la
automatizacion de las tareas que, gracias al
desarrollo de lenguajes de programacion, dis-
minuyen los esfuerzos y facilitan la vida de las
personas e instituciones. Cualquier taxonomia
de las TIC debe contemplar, al menos, tres or-
denes o categorias: las redes (telefonia mavil,
banda ancha y otras); los terminales o disposi-
tivos de acceso, (sistemas operativos, navega-
dores y reproductores de contenidos y otros),
y los servicios (el correo electrénico, el e-com-
merce, las paginas web, blogs, tecnologias vir-
tuales o la e-administracion y otros).

La eclosion definitiva de Internet como sistema
de comunicaciones y como forma organizativa
en la segunda mitad de la década de los no-
venta, fue una revolucion tan solo comparable
con la irrupcion de la imprenta en occidente.
La Galaxia Internet (Castells, 2007) supera en



2016 los 3.200 millones en todo el mundo’ . En
aquel momento y en paralelo al impulso de la
Red, asistimos a la irrupcién de herramientas
y compafiias que vienen marcando la cotidia-
neidad de las personas en las sociedades de-
sarrolladas: Google, el comercio electrénico,
las sucesivas generaciones de tecnologia movil,
hasta llegar a la actual 4G, Wikipedia, Youtube,
Facebook, Twitter y el resto de redes sociales.
El desarrollo de "nuevas pantallas” Las smartTV,
las tablets o los smartphones. Estos ultimos,
superan desde 2015 en usuarios a los ordena-
dores portatiles o de sobremesa.

Transcurrida una década tras el advenimiento
de este nuevo ecosistema mediatico, Internet
evoluciona hoy hacia alternativas mas abiertas
y libres que podrian incluso relevar a la Red a
un mero medio de transporte. El impulso de
la tecnologfa movil y mas concretamente, las
aplicaciones moviles (apps.) re rebela como un
nuevo contexto al incorporar servicios y fun-
cionalidades que la Red en si misma no ofrece.
Ademas, las apps. Resuelven mejor las necesi-
dades de los usuarios, perfeccionan los proce-
sos de medicion y suponen un retorno de la
inversion mas nitido. “Las apps. constituyen un
lenguaje (véanse las experiencias con HTML 5)
en el curso de una conversacion transmedia-
tica” (Scolari, 2009). Esto implica un profun-
do proceso de transformacion del contenido
(Aguado y Navarro, 2013) en el que prima mas
la accion o intervencion del usuario y menos
la contemplacion o simple lectura. Ya sean de
caracter nativo, WebApps o hibridas, solo en
Espafiay para 2015, 27,7 millones de usuarios
activos descargan una media de 3,8 millones

7 Datos ofrecidos por la "UIT” el organismo especializado
de las Naciones Unidas para las Tecnologias de la Infor-
macion y la Comunicacién (TIC). Consultado el 3 de oc-
tubre de 2016, desde http://www.itu.int/es/about/Pages/
default.aspx

digital

de apps. diarias® . Las apps. consumen el 80%
del tiempo que los usuarios dedican a operar
con el mavil. Las categorias de apps. mas de-
mandadas en 2015° son las referidas a: perso-
nalizacion 332%; Medios 135%; Productividad y
utilidades 1259%; Estilos de vida y compras 81%;
Viajes y navegacion 54%; Deportes 53%; Saludy
Ejercicio 52%; Mensajerfa y Redes sociales 51%;
Musica y entretenimiento 21% y Juegos -1%.

2.4. RELACIONES PUBLICAS
Y SOCIEDAD EN RED

El germen de la introduccion de la tecnologia
digital en las relaciones publicas se encuentra
en los afios setenta con el uso de los primeros
medios de distribucion de noticias via modem
a través de los primeros ordenadores perso-
nales. Las relaciones publicas plenamente di-
gitalizadas, tal y como las conocemos hoy, en-
contraron su expansion a partir de la década
de los noventa. Internet, a pesar de contar con
numerosos frenos por parte de la profesion en
sus inicios, pronto no pudieron mas que alabar
su potencial comunicativo. Hacia 1996, Internet
no era una mera herramienta; podfa también
transformar por completo los procesos de co-
municacion, cambiando la dindmica interna
entre la empresa y su audiencia, (Middleberg,
2001). En linea con Frazon (2011) la aplicacion
de las tecnologias de la comunicacion en rela-
ciones publicas ayuda a que las actividades se
realicen de manera mas segmentada y a que
las capacidades comunicativas mejoren en tér-
minos de eficacia. Esto supone un gran avance

8 Informe sobre las apps en Espafia: la era appcommerce
(2015). Consultado el 3 de octubre de 2016, desde http://
www.theappdate.es/blog/informe-sobre-las-apps-en-es-
pana-2015-la-era-appcommerce/

9 Las aplicaciones mdviles no se desinflan: siete afios
de crecimiento imparable (2016). Expansion, econo-
mia digital. Consultado el 3 de octubre de 2016, desde
http://www.expansion.com/economia-digital/compa-
nias/2016/01/16/5697cd9c22601dce088b461f.html
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sobre uno de los aspectos que tradicionalmen-
te se han mostrado mas fragiles en la discipli-
na: la fiabilidad y el andlisis de las estrategias.
Gracias a la sociedad en Red, La comunicacion
corporativa ha evolucionado incorporando una
amplia lista de herramientas y medios disponi-
bles que posibilitan el transito de una comuni-
cacion unidireccional a un mondlogo continua-
do con sus publicos. Este transito es definido
por Coutinho (2007) en relacion a las funcio-
nes del departamento de marketing en la era
digital. Si la funcion tradicional de este como
"guardian de marca” se juega en la arena de los
medios de masas, actualmente las estrategias
se juegan en un campo de batalla formado por
webs, chats, blogs, videoblogs y redes sociales.
Sobre este hecho incide Castillo (2010), al afir-
mar que la segmentacion generada a partir de
la aplicacion de las tecnologias en las relacio-
nes publicas, permite una relacién mas perso-
nalizada y un mayor control del resultado. Una
relacion que posibilita resolver situaciones a
tiempo real. En un texto posterior, el propio
autor sefiala que:

La digitalizacion tecnoldgica ha modi-
ficado e integrado los procesos comu-
nicativos en torno a un mundo virtual,
intensificando el valor e impacto de la
significacion de las acciones y mensa-
jes bajo flujos y caracteristicas funda-
mentalmente relacionales. (Castillo,
2015: 7).

El modelo integral de medicion y evaluacion
en comunicacion estratégica, “Communication
Managemente Bridge” (CMB) elaborado por
Castillo y Alvarez (2015) parte de una premisa
fundamental, segun la cual no existe una he-
rramienta, técnica o metodologia Unica para
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medir en comunicacion estratégica. Es la ac-
cion combinada de estas, junto con el conven-
cimiento plano de que la comunicacion desde
una perspectiva integradora y holistica en las
organizaciones, es un fenémeno determinan-
te en la direccion por objetivos, 1o que otorga
validez y fiabilidad al modelo. En este sentido,
la evaluacion es una etapa fundamental y de
necesaria aplicacion en la planificacion estraté-
gica que esta integrada por tres fases: estraté-
gica, tactica y operativa. El (CMB) propone la
evaluacion en planificacion estratégica, a partir
de una matriz integrada por tres fases: estraté-
gica, tactica y operativa (Tabla 2).

Una de las aportaciones mas relevantes de
este modelo para esta investigacion, esta re-
lacionada con la importancia que concede a
la medicion de las acciones en entornos digi-
tales. Una preocupacion de ya se encontraba
presente en Declaracion de Barcelona (Cava-
ller, 2013). La presencia de las organizaciones
en medios sociales es cada vez mas intensa y
compleja por lo que la disposicion de métricas
e indicadores, cada vez mas avanzados en es-
tos medios, resulta crucial para el desempefio
de las actividades, la segmentacion de mensa-
jesy elretorno de la inversion. En este sentido,
el estudio de Smolak-Lozano (2012) constituye
una referencia sobre el papel de las métricas,
herramientas e indicadores aplicados al proce-
so de medicion de los efectos en las denomi-
nadas relaciones publicas 2.0. Un término acu-
flado por Solis (2010) que pone en evidencia
como las relaciones publicas, han cambiado su
paradigma de funcionamiento desde la comu-
nicacion unidireccional hacia al dialogo con el
interlocutor, en un entorno 2.0.



Tabla 2. Modelo Communication Management Bridge

PLANIFICACION DE LA EVALUACION

Modelo de gestion
organizacional

Definicién de

Objetivos variables

organizacionales
(Business Results)

Objetivos
de comunicacién

Fuente: Fuente: Castilloy Alvarez (2015)

Dimensiones
e indicadores

3. RESULTADOS

Dentro de los tres ambitos que hemos consi-
derado como relevantes para expresar un po-
sible cambio de paradigma en la comunicacion
estratégica del sector inmobiliario: gestion de
contenidos, tecnologia maévil y Redes Sociales,
apuntamos aqui las lineas generales de nues-
tro analisis. En los apartados: gestion de con-
tenidos y tecnologia movil, por cuestiones de
concrecion, limitamos los resultados a dos de
las compafifas mas significativas en el ambito
espafiol y estadounidense. El caso de la empre-
sa ldealista.com en Espafia y Zillow en EE.UU.
Estimamos que estos resultados, ademas de
expresar la actividad reciente de dos compa-
filas punteras en el sector, también pueden dar
muestra de tendencias en la gestion y planifi-
cacion de la comunicacion estratégica del sec-
tor inmobiliario a nivel global. El andlisis de las
iniciativas es predominantemente cualitativo
aungue ofrecemos algunos aspectos cuantita-
tivos que ayuden a explicar y contextualizar el
estudio.

3.1. LA TECNOLOGIA
MOVIL (APPS)

Para el apartado de iniciativas en el ambito de
la tecnologia movil del sector inmobiliario, he-

digital

DISENO DE LA MEDICION

MEDICION

Niveles,
dispositivos
y protocolos

Fase Estratégica

Fase Téactica

Fase Operativa

Cuadro
de Control

Reportes y
presentaciones

mos seleccionado una muestra de aplicaciones
moviles operativas en EE.UU. y Espafia. Para
la seleccion de estos casos hemos seguido un
criterio de relevancia en base a los rankings
efectuados por las propias plataformas de dis-
tribucion (AppleStore y GooglePlay). Los datos
ofrecidos por ambas fuentes son similares por
lo que se han elegido las aplicaciones con ma-
yor indice de descargas y por lo tanto mejor
situadas. Elegimos por tanto las apps. mejor
situadas en cada pals. Ambas se distribuyen de
forma gratuita y se encuentran en diversas ca-
tegorias (Tabla 3).

Aunque las apps No suelen restringir su uso a
determinadas zonas geograficas dentro de la
plataforma de distribucion, indicamos el pais
de procedencia. Las plataformas de distribu-
cion de apps. segmentan su oferta en torno
a categorias que facilitan su budsqueda por el
usuario. La valoraciéon que indicamos se refiere
a una puntuacion que realizan las distribuido-
ras en base a las valoraciones de los usuarios.

3.1.1. IDEALISTA.COM

Desarrollada por la compafiia idealista, S.A.
ofrece informacion en Espafiol, Catalan, Inglés,
ltaliano y Portugués. Permite la busqueda de
viviendas, habitaciones, oficinas, locales o ga-
rajes, en Espafia, Italia y Portugal aunque gra-
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Tabla 3. Principales aplicaciones maviles del sector inmobiliario (Espafia, EE.UU.)

Pafs Ranking

Categoria

Aflo Valoracion Oferta de inmuebles

Idealista Espafia 12

Productividad

201

4 *kkhk

Espafia/Italia/Portugal...

Zillow EE.UU. 5 Lifestyles

2011 4,5 *HH*x

EE.UU.

Fuente: Realizacion propia

cias a acuerdos con grupos internacionales,
pueden encontrarse resultados de inmuebles
en los cinco continentes. Las busquedas pue-
den realizarse a partir de filtros introducidos
por el usuario o por relacién de proximidad a
través del geo posicionamiento. Ofrece contac-
to directo con el vendedor vy la posibilidad de
incorporar fotografias del inmueble en venta.
El usuario puede guardar sus busquedas. En-
tre las particularidades que ofrece esta app. es
gue en los dispositivos tactiles, el usuario pue-
de dibujar en la pantalla la zona de interés del
mapa sobre la que quiere realizar las busque-
das. Ademas, ofrece la posibilidad de buscar
por numero de teléfono, para anuncios vistos
en carteles de las propias viviendas. La app.
no exige la creacion de una cuenta de usuario
para realizar busquedas. Algo que si se requie-
re cuando se desea crear un anuncio para ven-
der o alquilar. Como servicio de valor afiadido,
idealista app. ofrece a los usuarios un servicio
de asesoramiento sobre hipotecas y un simula-
dor de hipotecas y un servicio de asesorfa para
reunificacion de préstamos.

3.1.2. ZILLOW

Desarrollada por la compafiia Zillow Real Estate
y perteneciente a Zillow Group un grupo em-
presarial que cotiza en NASQUAD. Solo contie-
ne la version en inglés. Ofrece informacion so-
bre diferentes tipos de inmuebles de Estados
Unidos. Las busquedas pueden realizarse a
través del geo-localizador del dispositivo, a par-
tir criterios introducidos por el propio usuario o
dibujando en la pantalla tactil una zona deter-

Antonio Raul Ferndndez Rincdn, Pedro Antonio Hellin Ortufio _

minada sobre el mapa. La app. ofrece informa-
cion de los inmuebles con fotografias o videos
y de otros aspectos que tienen que ver con
ratios de calidad en centros educativos proxi-
MOS, servicios, estimaciones de precio de venta
y alquiler en la zona, acceso gratuito a informa-
cion sobre ejecuciones hipotecarias, subastas,
propiedades de bancos o datos juridicos y ad-
ministrativos de los inmuebles. La programa-
cion de notificaciones incluye mensajes cuando
aparecen nuevos anuncios, bajen de precio o
hayan sido vendidos. El usuario puede ponerse
en contacto con un agente inmobiliario de la
zona para visitar el inmueble. También tiene ac-
ceso a una calculadora financiera que le ofrece
una estimacion en tiempo real de préstamos
personalizados y contactar con un prestamista
local que puede pre-aprobar un crédito hipote-
cario. Este dato se hace publico en el perfil del
usuario lo que le permite mostrarse a 0jos de
vendedores como un comprador serio y fiable.

3.2. GESTION DE CONTENIDOS

Bajo este epigrafe, efectuamos un analisis de
contenido de dos casos significativos en la ges-
tion de contenidos. A partir de los datos obteni-
dos por el servicio Alexa'®, obtenemos las dos
paginas web con mas relevancia en Estados
Unidos y Espafia (Tabla 3).

Indicamos (Tabla 1) las posiciones respectivas
que ocupan ambas plataformas, segln el ran-

10 Consultado el 12 de diciembre de 2016 desde http://
www.alexa.com



Tabla 4. Webs de contenidos (Espafia, EE.UU.)

Web Afio Pals Global Nacional Direccion
Idealista 2000 Espafia 1.836 51 www.idealista.com/news
Zillow 2004 EE.UU. 56 56 www.zillow.com/blog

Fuente: Realizacion propia

king global y el nacional. Estas posiciones se
calculan usando una combinacion de la media
de visitantes diarios a este sitio y las paginas
vistas en este sitio durante los meses de sep-
tiembre, octubre y noviembre de 2016. El sitio
con la mayor combinacion de visitantes y pagi-
nas vistas se clasifica como 1. El afio se refiere
al momento en el que la web empezd a mos-
trar contenido online™ .

3.2.1. IDEALISTA.COM/NEWS

La compafiia publica una seccion de la web en
la que vierte contenidos agrupados en diferen-
tes secciones y sub secciones: Las secciones
principales son: Inmobiliaria, Finanzas, Vaca-
cionaly Deco. Dentro de la seccion inmobiliaria
aparecen subsecciones con noticias del sector
y agrupadas en las categorias: vivienda, ofici-
nas, locales, empresas y construccion. Ademas,
en este mismo area se incluye el apartado: Top
idealista, donde se muestra un ranking diario
de las casas mas vistas por los usuarios de la
web. De igual forma, se incluyen noticias inter-
nacionales relacionadas con el sector y el Blog
de idealista, donde se entremezclan noticias o
informaciones corporativas, estudios, analisis y
opinion. En la seccidn Finanzas se incluyen no-
ticias de diferentes categorfas como: fiscalidad,
hipotecas, economia, inversion, emprende-
dores, hogar, laboral y tecnologia. La seccion:

11 Consultado el 13 de diciembre de 2016, desde http://
web.archive.org

digital

Vacacional, integra noticias sobre destinos
turisticos, alojamientos, hoteles con encanto,
mercado vacacional y un area rural. En Deco, se
ofrecen consejos de decoracion, tendencias y
reportajes sobre casas de ensuefio o de famo-
sos. El apartado: Especiales, engloba naticias o
reportajes de interés de caracter internacional
y que no tienen cabida en otras secciones, sue-
len ser noticias curiosas o de actualidad. Des-
taca en esta pagina el apartado Foro al que se
accede previo registro en la web. El foro clasi-
fica los comentarios de usuarios en tematicas
que van desde aspectos como la fiscalidad, el
alquiler, las hipotecas y otros. La web se com-
plementa ademas con la seccién: Estadisticas,
donde se ofrecen estudios propios y ajenos
relacionados con el sector inmobiliario. Desta-
ca aqui la publicacién del indice idealista sobre
precios de viviendas nuevas y usadas y publi-
cado periddicamente. Todas las publicaciones
de la web se encuentran construidas de una
forma similar; junto a una fotografia o infogra-
fla en todos los casos, relativa al tema tratado,
le sigue un titular y el texto de la publicacion.
Todas las entradas pueden compartirse en Fa-
cebook, Twitter o enviarse por correo. También
admite comentarios sobre las entradas -previo
registro- y un contador con el nimero de veces
que se ha leido el articulo. La pagina ofrece un
ranking de los post mas lefdos, noticias relacio-
nadas y la posibilidad de que el usuario se inte-
gre en una lista de correo para recibir nuevos
contenidos en su correo. Una particularidad de
esta web y que es sintoma del elevado trafico
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que posee, es que existe un espacio destina-
do a publicidad que la compafifa comercializa a
través del departamento de publicidad.

Desde junio de 2013, idealista.com se encuen-
tra presente en la version online del diario El
Pais. A través de la seccion El Pais & idealista.
com el diario ofrece noticias, reportajes, en-
trevistas y andlisis relacionadas con el sector
inmobiliario, el urbanismo o el consumo. Los
contenidos son generados por la redaccion del
propio diario. La seccion integra un buscador
de inmuebles de: idealista.com, un consultorio
gratuito sobre valoracion de inmuebles y con-
sejos sobre interiorismo, ahorro energético, di-
sefio y casas singulares.

3.2.2. ZILLOW.COM/BLOG

La publicacion de contenidos por parte de la
compafifa estadounidense Zillow, se integra en
una amplia seccion de la web corporativa de-
nominada Blog. Esta seccién se divide a su vez
en tres grandes areas de contenido: Porchlight;
Engineering y Research. La seccidon Porchlight
(luz en el porche), integra contenidos variados
como reportajes sobre viviendas de persona-
jes famosos, consejos sobre mejoras para el
hogar, estudios sobre tendencias del sector
inmobiliario o el consumo, reportajes sobre ca-
sas vy edificios singulares, articulos escritos en
primera persona por usuarios con experien-
cias alrededor de la vivienda y consejos sobre
ahorro, financiacion o decoracion. Los articulos
contienen en torno a 800 palabras y aparecen
formados por expertos en diferentes areas,
siempre con un importante despliegue de foto-
grafias, enlacesy referencias. El usuario tiene la
opcién de compartir estos contenidos en redes
sociales y publicar comentarios, previo registro.
La web ofrece una columna lateral donde se in-
dica qué contenidos han sido los que mas se
han compartido y en que red social, ademas
ofrece informacion de los textos mas recientes
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y una opcion de busqueda a través de etique-
tas (tags).

La seccion: Engineering, tiene una configu-
racion similar. Se encuentra dividida en seis
subsecciones denominadas: Infraestructure;
Mobile; Perfomance and Testing; Web; Cultu-
re & Events y Jobs. Los contenidos que se en-
cuadran en estos apartados tienen una clara
influencia tecnoldgica, Toma una especial re-
levancia la tecnologia mavil y las aplicaciones,
los avances informaticos, ferias tecnologicas,
software y hardware, web e iniciativas de la
compafifa en aspectos relacionados con las
TIC. Estos articulos contienen en torno a 300
palabras y estan escritos por expertos en cada
una de las tematicas. El apartado: Enginnering,
contiene una sub seccion que funciona como
una nueva web. Esta seccién se denomina: Jobs
y contiene ofertas de empleo de la compafiia,
divididas en tres secciones: Current Openings,
con oportunidades de empleo activas y clasifi-
cadas por departamentos (tecnologia, eventos,
ventas, administracion y otros). El apartado:
Locations & Benefits, esta destinado a ofre-
cer informacion Util para futuros empleados
de la compafiia, sobre las ciudades en las que
se encuentran oficinas del grupo: New York,
San Francisco, Seattle, Vancouver, Lincoln, Ir-
vine, Denver o Cincinnati. Se describen minu-
ciosamente las instalaciones de trabajo vy los
beneficios sociales que ofrecen las diferentes
sedes de la compafiia; beneficios econémicos,
seguros médicos, programas de formacion, ho-
rarios e incluso videos donde se muestran las
instalaciones en su interior. Se indican de igual
manera los premios que han obtenido los cen-
tros de trabajo (Best place to work).

Por ultimo, el apartado: Fun & Culture, refleja
a través de una amplia galeria de imagenes,
acontecimientos y momentos relevantes en la
vida de los empleados de la compafifa. Una he-
rramienta de comunicacion interna que pone



en valor el espfritu y los valores del equipo, el
afan de superacion vy el desarrollo personal y
profesional de todas las personas que integran
la compafiia.

La seccion Research, se encuentra subdividi-
da en 6 sub-apartados que ofrecen estudios
y analisis externos o internos sobre el sector
inmobiliario. En el apartado: Data, la compafiia
ofrece de forma periddica estudios, analisis y
métricas relativas a compra, venta y alquiler de
viviendas, precios y comparativas entre regio-
nesy zonas urbanas. Los datos son de dominio
publico y estan dirigidos a investigadores, in-
versores, consumidores y académicos. EN este
sentido, la compafifa viene desarrollando des-
de 2005 una herramienta metodoldgica deno-
minada Zestimate. Generada para ofrecer esti-
maciones reales del valor de los inmuebles con
el objetivo de ofrecer un punto de referencia
comprensivo y fiable de la tendencia del valor
de las propiedades, mas alla de las fluctuacio-
nes temporales del mercado.

El resto de apartados se compone de conteni-
dos generados por expertos economistas de la
compafifa que abordan tematicas relacionadas
con el alquiler, la accesibilidad a la vivienda, las
predicciones sobre el mercadoy las tendencias
de tipo socioldgico y que de algin modo se ha-
yan relacionados con el mercado inmobiliario.
En esta seccion Research destaca un modulo
dentro de la pagina que facilita al usuario, la
descarga de documentos en modo presenta-
cion. Se trata de archivos que el usuario puede
descargar para consultar en cualquier momen-
to o usarlos con distintos fines. En esta misma
area se incluye también un enlace al equipo
responsable de los contenidos. Se incluyen
aquf fotografias del equipo formado principal-
mente por economistas y analistas de datos.
Al acceder al perfil del autor podemos leer un
breve curriculum vitae y el listado de articulos
publicados por este.

digital

3.3. REDES SOCIALES

Las Redes Sociales (RR.SS.) configuran uno de
los principales motores de desarrollo y co-
municacion del sector inmobiliario. La prac-
tica totalidad de compafiias que operan en el
sector hacen uso de esta herramienta, ya sea
como plataforma para crear notoriedad de
marca, aumentar el posicionamiento de su
web o crear trafico hacia los espacios de venta
que repercuta en incrementos de facturacion.
Analizamos en este apartado, la presencia en
Redes Sociales (Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram, Pinterest, Google+y Linkedin) de las
principales compafiias espafiolas y estadouni-
denses. Los datos obtenidos sobre seguidores/
suscriptores (Tabla 3) ofrecen una muestra de
la actividad y aceptacion por parte del publico
para cada territorio a fecha de diciembre de
2016 (Tabla 4).

Los datos obtenidos sobre nimero de seguido-
res/suscriptores reflejan una sensible diferen-
Cia entre ambos territorios. En este sentido es
necesario relativizar las cifras en base al nime-
ro de habitantes de cada pais: 46.468.102 en
el caso de Espafia’? y 325.189.452 en EE.UU™.
. En Espafia la compafifa que lidera el uso de
RR.SS. es: idealista.com. A modo de ejemplo, la
compafifa inicié su actividad en Twitter en mar-
70 de 2008 y en ese periodo ha generado un
total de 24.000 twitts, o que arroja una media
de 8,2 publicaciones al dia. La compafifa Zillow
con un afio menos de vida en la cuenta @zillow
obtiene una media diaria de 14,7 twitts.

En referencia al uso que hacen las compafifas
de las RR.SS,, existe una cierta homogeneidad
ya que ambas hacen uso de sus cuentas para

12 Censo de poblacion a 1/07/2016. Consultado el 23 de
noviembre de 2016, desde http://www.ine.es.

13 Censo de poblacién a 25/12/2016. Consultado el 25 de
diciembre de 2016, desde http://www.census.gov
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Tabla 4. Redes Sociales y empresas inmobiliarias (Espafia, EE.UU.)

Facebook Twitter Youtube instagram Pinterest Google+ Linkedin

Seguidores Seguidores ~ Seguidores ~ Seguidores  Seguidores  Seguidores  Seguidores
Idealista 850.515 56.700 810 12.700 468 - 14.850
Zillow 1.490.922 | 351.000 19.110 152.000 69.189 55.659 44.145

Fuente: Realizacién propia

volcar contenidos informativos, didacticos o de
entretenimiento. En ambos casos, las publica-
ciones mas comunes se refieren a:

+ Viviendas singulares.

- Ideas de decoracion (Imagen 2).

Noticias sobre arquitectura.
- Noticias sobre celebridades.

+ Noticias de interés general (cultura, ocio, so-
ciedad).

- Consejos para vendedores y compradores.
+ Aspectos legales del sector inmobiliario.
+ Venta de viviendas.

En cuanto al uso puramente comercial de las
cuentas, en ambos casos se aprecia cierta re-
ticencia. Las dos compafiias ofrecen la posibi-
lidad de insertar anuncios de particulares que
aparecen como enlaces a las webs corporati-
vas. En el caso de Zillow, el perfil comercial esta
mas definido que en la compafifa espafiola. Las
publicaciones referidas a ventas son mas co-
munes, aunque aparecen redactadas de una
forma menos directa o comercial, se presentan
Como una especie de juego para el usuario, a
modo de: ;Qué aspecto prefieres? (Imagen 1).
El usuario al hacer clic en la publicacién, accede
directamente al producto en la web de la com-
pafifa. En Youtube, Zillow también ofrece un
perfil mas comercial, ofreciendo un reducido
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Imagen 1. Fuente: https://www.facebook.com/Zillow/
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Tendencias decorativas para 2017: esto es lo que debes
saber si quieres tener una casa a la Gltima

iYa estamos en 2017! Por eso queremos que aproveches la energia que da el
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porcentaje de videos de viviendas particulares,
junto a contenidos de tipo mas generalistas.

/. CONCLUSIONES

A raiz del estudio realizado podriamos inferir
algunos de los movimientos y tendencias en
la comunicacion del sector inmobiliario. Es-
tas conclusiones no deberian entenderse en
ningdn momento como respuestas finales vy
plenas en torno al mercado inmobiliario. En
base a la muestra analizada y a las limitaciones
propias de este formato de comunicacion, las
ideas que aqui se presentan a modo de discu-
sion, deberian sentar las bases de una investi-
gacion de mayor calado que ademas reafirme
la pertinencia y utilidad de un estudio asl.

En el mercado inmobiliario, las TIC reinician las
relaciones con los publicos desde la cercaniay
la creacién de valor. La comunicacion regresa
al sector para ser mas personal, mas cercana,
mas pegada a los intereses de los publicos. El
contenido es el rey, la retdrica vacia, las fra-
ses grandilocuentes vy las grandes promesas
incumplidas, dan paso a la interaccion, la utili-
dady la conversacion. No se trata ya de decirle
al publico lo que quiere escuchar sino lo que
necesita escuchar. El “blog” viene configuran-
dose como soporte mas idéneo para suscitar
interésy generar vinculos estables. Las paginas
web, entendidas hace una década como pla-
taformas meramente centradas en la marca,
gracias a los avances y expansion de la tecno-
logia movil, se centran en dos objetivos primor-
diales: el perfeccionamiento de las busquedas
de inmuebles y la creacién de valor a través
de contenidos relevantes para los potenciales
compradores. En este sentido, las métricas y
herramientas dedicadas a la medicion de im-
pacto en este ambito, favorecen la evaluacion
y andlisis de repercusion. La compafiia puede

digital

obtener datos sobre aquello que mas interesa,
a quiény en qué momento.

Las Redes Sociales ofrecen inmediatez, cons-
tancia y entretenimiento. Trabajan la cercania
al publico, acompafiandole en el dia a dia. A
veces con un perfil mas comercial -como es el
caso de la compafiia estadounidense analiza-
da- y casi siempre con un perfil mas ludico e
informativo. Facebook aparece como la plata-
forma con mas protagonismo porque amplia
las posibilidades de interaccion con formatos
mas heterogéneos. Youtube se presenta como
el gran reto fuera de Estados Unidos, con la
incorporacion de formatos de video, bien con
objetivos comerciales o puramente informa-
tivos. La medicién en Redes sociales también
esta experimentando importantes avances en
los ultimos afios, mas alld de los datos sobre
seguidores, la actuacion de la compafiia pue-
de ser medida en términos mas concretos que
ademas posibilitan el trabajo de segmentacion
de los mensajes.

Las Relaciones Publicas pueden ofrecer al sec-
tor inmobiliario, importantes retos y oportu-
nidades para la estrategia de comunicacion.
La medicion y evaluacion de las acciones, se
muestra especialmente relevante en un con-
texto donde el camino emprendido hacia una
comunicacion mas relacional, mas centrada en
la interaccion y las metodologias que ayudan a
evaluar el retorno de la inversion, sirven para
saber como agregar valor para las marcas en la
sociedad conectada.

Relaciones publicas y sector inmobiliario. Nuevas estrategias de comunicacion
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