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			Capítulo I

			Érase una vez…

			Durante décadas, ser publicitario o responsable de marketing significaba poseer un estatus social y económico elevado, y formar parte de la clase dirigente de los negocios o estar rodeado del glamur bohemio de los creativos que vivían como artistas pero con las ventajas de la burguesía adinerada. Esta profesión podía ser representada como el cuento clásico de Frank Baum, El Mago de Oz. 

			El marketing era como el camino de baldosas de oro por el que cada uno puede llegar a esa Ciudad Esmeralda soñada, donde cualquiera encontrará aquello que necesita: un corazón para el Hombre de hojalata, valor para el León, un cerebro agudo, el Espantapájaros o simplemente volver a casa, la pequeña Dorothy. Esta última, si consigue unos zapatos de rubíes, llegará.

			Y, por supuesto, ese camino el consumidor lo realizará feliz. Cantando y bailando tan alegre como vemos en la gran mayoría de anuncios que aún hoy se emiten en televisión, y en compañía de los demás porque se trata de algo social y que remite a la pertenencia de grupo.

			Pero si recordamos la historia de Oz, al final de ese camino de oro, lo que encuentran los cuatro personajes es a un siniestro individuo escondido tras una compleja maquinaria disfrazada con un telón, manipulando la situación a su antojo con superioridad, secretismo y mucho artificio. Bien es verdad que cada uno obtendrá lo que necesitaba, o creía necesitar, pero igualmente cierto es que frente a esa imagen de triunfador casi todopoderoso que tiene la mayoría de profesionales del sector, el público nos percibe más como ese mago tramposo que como sus aliados o iguales. ¿Pero qué publicitario quiere ser igual a los demás y no un Don Draper? [1]

			Eran “Mad Men” y vivían en un cuento 

			La exitosa serie de televisión de la AMC [2] que relata la Edad de Oro de la Publicidad en Madison Avenue, [3] no solo nos muestra cómo era el trabajo de los distintos departamentos en una agencia tal y como las concibieron los padres del negocio, David Ogilvy, Ted Bates, Leo Burnett o Bill Bermach; también, y como siempre ocurre con la publicidad misma, refleja toda una sociedad de consumo que tras años de paz ha satisfecho sus necesidades primarias y se lanza a los supermercados y malls como principal actividad de ocio.

			Un mundo en el que a nadie le ruboriza lo más mínimo confesar en una reunión de trabajo que el producto no funciona, o no cumple las expectativas reales o —y por desgracia esto no es ficción como veremos— es directamente perjudicial. Lo sabían, pero su trabajo no era hacer preguntas. En uno de los episodios (S3E7), alguien le dice a su interlocutor claramente cuál es el espíritu del negocio: “You are good. Got better. And stop asking for things” (Eres bueno. Hazlo mejor. Deja de hacer preguntas). ¿Qué tipo de preguntas no había que hacer en una profesión que basa sus resultados precisamente en eso, en preguntar, en hacer una investigación previa del mercado, del consumidor y de la competencia, para una vez lanzado el producto o campaña, volver a preguntar sobre ella una y otra vez?

			De hecho, el primer episodio de la primera temporada (julio 2007), al presentarnos los personajes, la acción comienza justo con las tribulaciones del creativo Don Draper tratando de conseguir la idea para anunciar Lucky Strike y que debe presentar al cliente sin demora. Una campaña que le está costando más de la cuenta debido a que la revista Reader’s Digest ha publicado un artículo con los peligros del tabaco y teme que la Comisión de Comercio le prohíba seguir usando médicos en los anuncios y alabar sus propiedades terapéuticas. A su despacho llega una psicóloga que le entrega un informe completo sobre el tema y este, directamente lo tira a la papelera tras preguntar cuánta gente más lo ha visto.

			Podríamos pensar que se trataba de una licencia creativa del guionista, pero en una sencilla búsqueda en internet, es fácil encontrar los ejemplos reales de ese tipo de campañas. Una muy recurrente es un anuncio gráfico de una marca muy popular de tabaco, aún hoy en día, por su potente branding. Hablamos de Camel Tobaccos y el anuncio en el que un médico servía de prescriptor del producto. Y no contentos con utilizar su imagen, lo apoyan en un estudio de mercado que afirma, y ese es el titular: 

			“More Doctors smoke Camels than any other cigarette”.

			(Más doctores fuman Camel que otros cigarrillos)

			De ser cierta tal encuesta —hoy nos permitimos dudarlo incluso aunque tuviéramos acceso a ella—, se entrevistó a 113.597 doctores de todas las especialidades en el ámbito nacional, de los cuales una mayoría sin especificar afirmaron que Camel era la marca de sus cigarrillos. Eso, a juicio de los creadores de la campaña, debía sorprenderte si aún no eras su cliente: 

			“If you are a Camel smoker, this preference among doctors will hardly surprise you. If you’re not - well, try Camels now”. 

			(Si eres un fumador de Camel, esta preferencia entre médicos difícilmente te sorprenderá. Si no lo eres, bueno, prueba Camels ahora)

			Para reforzar el mensaje visual o significado del doctor, de pelo canoso y bata blanca, que aparece como prescriptor y ejemplo, se definen las impresionantes características de este profesional, como representante de un estatus aspiracional para el público: 

				“He’s one of the busiest men in town. While his door may say Office Hours 2 to 4, he’s actually on call 24 hours a day.

				”The doctor is a scientist, a diplomat, and a friendly sympathetic human being all in one, no matter how long and had his schedule”.

			(Es uno de los hombres más ocupados de la ciudad. Aunque su puerta diga que las horas de oficina son de 2 a 4, realmente está de servicio las 24 horas del día. El doctor es un científico, un diplomático y un ser humano simpático y amigable todo en uno, sin importar lo larga que sea su agenda)

			
				
					[image: ]
				

			

			More Doctors Smoke Camel. (1964) R.J.Reynolds Tobacco. Fuente: SIRTA Standford University. Research into the Impact of Tobacco Advertising.

			Definitivamente, es un ejemplo si alguien tan inteligente y que dispone de conocimientos superiores para cuidar de su salud se mantiene relajado pero atento gracias a un cigarrillo. Pero no uno cualquiera.

			Visto hoy en la mayoría de países avanzados, podíamos creernos que se trata de un fake propio de los memes en las redes sociales. Especialmente en aquellos en los que no solo está prohibido anunciar tabaco en cualquier soporte, incluso en el exterior de los propios puntos de venta, como España, sino que el propio consumo de cigarrillos, puros o pipa está prohibido en lugares públicos y muy especialmente los centros sanitarios. [4] Sobre que sea precisamente un médico quien lo anuncie, que debería cuidar de nuestra salud y no ponerla en riesgo, baste decir que muchas legislaciones de publicidad también prohíben las campañas en las que médicos recomienden cualquier producto, incluidos los propios medicamentos. [5] La finalidad de esta restricción no es otra que proteger al consumidor y que no haya ninguna preferencia entre presentaciones farmacéuticas de la poderosa industria a la hora de que un médico prescriba una determinada, o evitar casos de automedicación. Está claro que los legisladores sí se hicieron preguntas y sacaron sus conclusiones.

			Modelos o personajes de cuento

			El ejemplo de Camel nos hace reflexionar sobre la representación de personajes en los anuncios y lo que eso significa más allá del intento de vender un producto o servicio. Cualquier manual de publicidad dirá [6] que utilizar la imagen de una persona en un anuncio tiene como finalidad principal la identificación por parte de la audiencia del mismo como usuario o no usuario de la marca. Si es un usuario, deberá mover a la empatía y a la simpatía hasta el punto de sentirse identificado con él y aspirar a pertenecer a su estatus social, ya sea por nivel económico o inteligencia: “Si el del anuncio lo usa, yo también debería usarlo”. Por contra, si el personaje que aparece no es usuario de la marca, deberemos experimentar rechazo, extrañeza o hasta lástima: “Lo que le pase, será por no ser cliente y consumir algo que yo sí voy a consumir”. Lo vimos con el médico fumador claramente, y lo reconocerá en casi cualquier anuncio que vea hoy mismo. Por eso, si el anuncio de Camel le sorprendió y hasta le indignó, su estupor será aún mayor cuando conozca o recuerde otras campañas de productos aparentemente inocuos presentados por unos prescriptores aparentemente tan eficaces y reales como los miles de doctores entrevistados.

			Por ejemplo, unas simples corbatas. Una prenda tradicionalmente masculina y que la marca Van Heusen anunciaba con el claim: “Man’s world ties” (Corbatas del mundo del hombre). Hasta ahí, salvo que seamos extremadamente sensibles en temas de igualdad de género, nada extraño. El problema viene cuando el mensaje principal del anuncio gráfico es una mujer en bata, arrodillada a los pies de la cama de quien suponemos que es su marido —que aun estando entre almohadones viste camisa y corbata—, que le entrega una bandeja con el desayuno. El hombre, con las manos detrás de la nuca en actitud dominante y satisfecho, parece estar leyendo el titular que reza sobre su cabeza: “Show her it’s a man’s world” (Enséñale que es un mundo de hombres). No deja ningún espacio a la imaginación en la interpretación sobre cómo es el personaje prescriptor y lo que debemos pedir como regalo la próxima vez. Indefectiblemente, cada vez que muestro este anuncio a mis alumnos, hombres y mujeres, o en alguna conferencia, veo cómo sus caras reflejan tanta incredulidad como desagrado. Incluso tras unas primeras sonrisas, al considerarlo, en un primer impacto, irreal. ¿Es un fake?, preguntan siempre. 

			Pero no es falso, era “la buena publicidad” de 1951. Y aún pondrán caras más expresivas cuando les muestre los siguientes dos ejemplos. Siguiendo con las recomendaciones de vestuario masculino, llegamos a la marca de pantalones Dacron Leggs (marca registrada de Thomson Company). Unos pantalones con los cuales, más que cubrir una parte de su cuerpo, el cliente aspirará a ser definitivamente el que manda en el mundo, por encima de cualquier mujer. Literalmente. Esta vez no veremos la cara del prescriptor, nos bastará con ver sus piernas y su pie sobre el cuello de una alfombra con cabeza de mujer. No un dibujo, una foto. El texto de este anuncio de 1950 lo explicará todo:

			“Though she was a tiger lady, our hero didn’t have to fire a shot to floor her. After one look at his Mr. Leggs slacks, she was ready to have him walk all over her. That noble styling sure soothes the savage heart! If you’d like your own doll-to-doll carpeting, hunt up a pair of these he-man Mr. Leggs slacks…”. 

			(A pesar de ser una “tigresa”, nuestro héroe no tuvo que disparar para dejarla tirada en el suelo. Tras un vistazo a sus pantalones Mr. Leggs, estaba lista para que él caminara sobre ella. ¡Ese noble estilo seguro alivia el corazón salvaje! Si quieres tu propia alfombra de muñeca a muñeca, busca uno de estos pantalones de Señor Leggs…)

			Eso sí, la frase final aporta el argumento definitivo por su composición textil y su increíble precio de 12,95 dólares. 

			Ahora bien, si esta representación directa de violencia de género absolutamente impensable ya en muchos países —querría pensar que en todos— no fuera suficientemente llamativa, esperen a ver el anuncio de Chase & Sanborn Coffee en el que un marido azota sobre sus rodillas a su mujer, que nos mira con resignación y cierta picardía, como queriendo decir “me han pillado”. El copy, una vez más, nos sacará de dudas:

			“If your husband ever finds out. You’re not “store-testing” for fresher coffee…

			…if he discovers you’re still taking chances on getting flat, state coffee.

			…we be unto you!

			For today there’s a pure and certain way to test for freshness before you buy.”

			(Se trata de un estilo coloquial que en una traducción libre viene a decir: Como tu marido se entere de que no estás probando el café en la tienda antes de comprarlo, y le estás dando oportunidad a un café vulgar, la que se va a enterar eres tú)

			Finalizaremos este breve repaso a los anuncios en los que el personaje deja clara su condición de “ser dominante” por su condición masculina, con un último caso en el que por lo menos esta vez el protagonista sí se hace la pregunta, tal vez esa que en Mad Men no consideran necesaria: “It’s still illegal to kill a woman?” (¿Todavía es ilegal matar a una mujer?). El producto en venta: un práctico artilugio de oficina para secretarias de entonces, [7] o lo que es lo mismo, una máquina de poner sellos de correos.
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			©The Advertising Archives / Alamy Stock Photo

			Historias de ciencia ficción

			Muchos años más tarde, cuando la liberación de la mujer es una lucha constante y se han producido indudables avances en el tema, en España se emitiría un anuncio de lejía para el lavado de ropa con estética futurista. El producto, por sus pretendidas mejoras técnicas, añade el adjetivo ‘futura’ a la marca Neutrex. [8] Era 1999 y la marca es líder en el Top of Mind casi desde 1972. Así, vemos cómo una mujer que está sacando la ropa de la lavadora se muestra contrariada al comprobar que sus camisas están amarillas y se rompen. Entonces, con un mensaje ajustado perfectamente a la técnica del Copy Strategy [9] inventado por P&G, es teletransportada al interior de lo que parece una nave espacial, donde otra mujer la saluda con estas palabras: “Bienvenida al futuro. Neutrex Futura es una lejía superior. Neutrex Futura, blancura y protección del futuro”. La mujer que enseña ese increíble producto tiene el pelo azul y un vestuario ultrablanco, galáctico. Hasta tiene rasgos en las cejas y la cara que podrían pertenecer a la raza klingon como el mismísimo Mr. Spock de Star Trek. En versiones posteriores y piezas gráficas se puede ver a la prescriptora con pelo de otro color pero con vestuario decididamente de astronauta, como monos de piel o mallas ajustadas brillantes con aspecto de uniforme. Hasta ahí solo uno más de los comerciales que se pueden ver de productos de limpieza y hogar. Y ese es el problema, que incluso en los años 2000, cuando un publicitario imagina la limpieza del futuro, quien lava la ropa y quien sabe de lejías es una mujer. Por muy creativos que se consideren quienes lo hayan llevado a cabo, fueron incapaces de predecir, proponer o elucubrar que un hombre, en el futuro, realizara las tareas del hogar. Seguramente, fueran hombres o mujeres los creativos y los responsables en la marca, considerarían eso demasiado fantástico. Y no se hicieron la pregunta. Nos la haremos aquí nosotros.

			¿Debe la publicidad crear modelos o ser reflejo de la realidad?

			Esa es una cuestión que, en la mayoría de los casos, me atrevo a asegurar que la respuesta académica sería: “Debemos reflejar la realidad del cliente potencial en nuestros anuncios”. Esto es, de la misma manera que proponemos a un doctor en medicina como ejemplo de cliente al que está destinado nuestro producto, en un ejercicio de posicionamiento, debemos estudiar el mercado, definir el target (Público Objetivo) tal como es, y representarlo tal cual en nuestra publicidad. De esta forma, si los estudios de mercado nos revelan que las tareas del hogar son realizadas mayoritariamente por mujeres, trabajen fuera de casa también o no, nuestra misión sería dirigirnos a ella, y reflejarla como personaje de nuestra historia. Así lo hicieron en el caso de Neutrex, y así se hace en infinidad de anuncios de hoy mismo en casi cualquier país en el que haya libre comercio. La mayoría de publicitarios y anunciantes siguen sin hacerse preguntas. Tan solo quieren vender más y ser mejores cada día. Y académicamente, insisto, lo hacían bien según sus parámetros. 

			La primera regla que todos aprendemos es a hablar en el lenguaje del cliente. Decía David Ogilvy que “si intentas persuadir a alguien de hacer algo, de comprar algo, me parece que deberías hablar en su lenguaje, el lenguaje en el que piensa”, y por tanto, si sabemos que el cliente es mayoritariamente mujer, no es un error hablarles a ellas.

			Sin embargo, otro de los padres de la publicidad moderna, Bill Bernbach, también dijo algo que Ogilvy debería saber muy bien, ya que empezó su carrera en el Instituto Gallup [10] y presumía de ello constantemente por su conocimiento científico del mercado. Dijo el fundador de DDB Worldwide: “We are so busy measuring public opinion that we forget we can mold it. We are so busy listening to statics we forget we can create it” (Estamos tan ocupados midiendo la opinión pública que nos olvidamos de que podemos moldearla. Estamos tan ocupados escuchando estadísticas que nos olvidamos de que podemos crearlas”).

			Y así es la función marketing en la mayoría de los casos. No nos pagan para que las cosas sigan como están, sino para cambiar hábitos de consumo o introducir nuevos. Ninguna marca quiere que todo siga igual, sino convencer a más personas de que compren sus productos. Y una vez que los compran, de que compren otros nuevos que ni siquiera saben que necesitan. Nos pagan para crear modas. Para que comencemos a usar zumos de frutas en todo tipo de envases en lugar de comer directamente la fruta o exprimirla nosotros, cambiando un hecho milenario. Nos pagan para que nos acostumbremos a pagar con tarjetas de plástico en lugar de dinero y, cuando ya lo hacemos, para que usemos una app de pago online directo. Nos pagan para que todo el mundo quiera tener un ordenador, y después un teléfono que hace de ordenador y, cuando todos tengan uno, que quieran un reloj que hace de teléfono que hace de ordenador. Visto así, normal que de vez en cuando alguien se hiciera la pregunta adecuada y acabara pensando que somos, en efecto, ese mago de Oz siniestro manejando los hilos.

			Existe un caso muy conocido en España que demuestra cómo el marketing y la publicidad puede cambiar hábitos, ideas preconcebidas y generar consumo: Cola Cao.

			Se trata de una bebida soluble de chocolate para mezclar con leche, que logró posicionarse como líder de mercado gracias a sus anuncios de radio y televisión con una canción que cincuenta años después ha pasado a la memoria colectiva y la cultura popular. Es un producto local (marca registrada de Nutrexpa, que desde 2015 es Idilia Foods S.L.) que se convirtió en el desayuno favorito de los niños en poco tiempo. Su único competidor con potencial de hacerle daño en cuota de mercado era la marca Nesquik, de Nestlé. Las posibilidades de crecimiento de ambas se limitaban a llegar a otros públicos, como el adulto que lo elegía en lugar del café, o en ampliar los momentos de consumo a las meriendas o cenas. El handicap de la marca frente a la competencia, sin embargo, era precisamente lo que la hacía diferente: su consistencia más espesa y harinosa, es decir, menos fácil de disolver. Una textura más parecida a la forma tradicional del chocolate a la taza en España lo hacía más deseable, y al removerlo con la cucharilla en el vaso se formaba una espuma y unos pequeños grumos que le daban la personalidad inconfundible. El problema era en verano, cuando la bebida se realizaba con leche fría y no lograba disolver bien el producto. Ahí, la otra marca ganaba o, simplemente, ninguna lograba mantener la media de ventas en los calurosos meses del estío español. En 1993 la marca lanzó una potente campaña en televisión con una promoción de verano nunca vista: con un envase de 3 kg se regalaba una pequeña batidora de juguete, llamada “Baticao”. En el anuncio, además de presentarse como un juego, se dejaba claro que con ella hacer la mezcla en frío era más fácil. ¡Y por supuesto, divertido! El resultado fue un éxito espectacular con un aumento de ventas inmediato. De hecho, según fuentes de la empresa en su 25 aniversario, aquel año regalaron 1 millón de “baticaos” y 25 millones durante los años siguientes en sus diferentes versiones. Ahora, hacerse batidos de chocolate en casa era muy fácil, y con el sabor de siempre de la marca. Además, puesto que los envases normales eran de menos de un kilo y el pack promocional era de 3 kilos (lo que permitía amortizar el regalo), no solo se mantenía la media de consumo todo el año, sino que se evitaba la posibilidad de comprar a la competencia. Toda una estrategia de tierra quemada, de paso. Pero lo que nos interesa del caso de estudio es el poder de introducir hábitos y superar barreras para vender un producto a priori imposible. Como dijo Adidas: “Impossible is nothing” (Nada es imposible).

			La ficción supera la realidad

			La cuestión es, como veremos a lo largo de este libro, que finalmente algunos empezaron a preguntarse si lo que quería decir Ogilvy no era precisamente que había que hablarle al público de lo que realmente piensa, aunque no se atreva a decirlo. Si esa mujer que mayoritariamente pone la lavadora en la mayoría de hogares de todo el mundo está de acuerdo con eso, satisfecha y dispuesta a seguir así en el futuro. Porque, volviendo a los clásicos, David Ogilvy también dijo que “el consumidor no es idiota. El consumidor es tu mujer”.

			Sobre el papel de la mujer en la publicidad hablaremos mucho página a página, porque representa muy bien todo lo malo que hemos hecho hasta ahora y todo lo que está cambiando. Y no puede ser de otro modo si tenemos en cuenta que más de la mitad de la población es femenina y en muchos casos, por voluntad o por roles impuestos, son mayoría en eso tan importante que llamamos decisión de compra. Veremos cómo marcas que han basado su publicidad en el uso de la mujer como estereotipo la cambian. Y veremos cómo, poco a poco, anunciantes de todos los sectores buscan su complicidad y se dirigen a ellas no solo para venderles detergente. Aunque no siempre con igual fortuna o plenamente conscientes de lo que hacen.

			Por ejemplo, otro caso de estudio de la marca de moda Desigual, que había sido criticada por sus últimas campañas en las que la imagen de la mujer (en este caso su público directo sin discusión) no quedaba muy bien parada. El target que reflejaban los spots era mujeres jóvenes, bailando frente al espejo o en cualquier otro lugar de la casa (ya hemos dicho que eso de cantar y bailar es muy de marketing of Oz), en actitud superficial bajo el eslogan final “La vida es chula”. Así que decidió darle un giro inesperado, transformando ese mensaje en sinónimo de “Haz lo que te dé la gana” y el siguiente anuncio contaba la historia de una mujer del mismo perfil, algo más adulta, que conquistaba a un jovencito, se insinuaba o adivinaba, menor de edad. Tras ese experimento de empoderar su target, dio un salto mortal sin red en el siguiente anuncio. Se emitió con motivo del Día de la Madre, y en esta ocasión la joven despreocupada bailaba frente al espejo probándose un cojín debajo del vestido, anticipando un embarazo. Al mismo tiempo, sujetaba una tira de preservativos en una mano mientras con la otra los agujereaba con un alfiler. El texto sobreimpreso era un hashtag #túdecides, seguido de un “Feliz Día de la Madre”. El eslogan final seguía siendo “La vida es chula”. Y la opinión pública, en tiempos de redes sociales, se les echó encima hasta el punto de tener que retirar la campaña y dar explicaciones en un comunicado público. ¿Qué había pasado? ¿Acaso no es una imagen de la mujer radicalmente distinta a la sumisa de otras épocas? ¿Estaba la opinión pública en contra de la libertad de la mujer, o de su deseo de ser madre? En realidad, todo el mundo encontró un motivo de queja y los debates generados fueron lo más interesante. Como lo es analizar un poco más el caso.

			Para empezar, el spot no cuenta casi nada de lo que el espectador realmente percibe. Es decir, gracias al poder del lenguaje audiovisual y el sesgo cultural de la percepción de los mensajes en cada espectador, cada uno la completa en su mente como puede, o tal vez como quiere. Es un fragmento de 30 segundos de una historia, en la que no hemos visto ni el planteamiento ni el desenlace final, la causa ni el resultado. Objetivamente, sabemos que la chica está contenta; que se imagina cómo será estando embarazada; que la marca felicita a las madres y que esa mujer ha decidido por sí misma (esto ya lo intuimos por el hashtag) o, por lo menos, se invita a ello. Objetivamente también sabemos que ha inutilizado un contraceptivo; es más, en la letra pequeña, como si de la prueba de un coche se tratara, advierte de que es una ficción publicitaria y que no lo intentes en casa.

			A partir de ahí, las críticas dijeron que se estaba promoviendo una maternidad irresponsable, o que se estaba fomentando romper preservativos, o que —y esto me maravilló que se pudiera colegir de un fragmento inacabado por el guionista— que aquella mujer “iba a engañar a su pareja para quedarse embarazada”. Por más que pregunté, incluso a compañeras expertas en lenguaje audiovisual y en semiótica, cómo podían concluir eso, no logré entenderlo. Porque sabemos que pinchaba preservativos, pero no si los iba a usar, si tenía pareja o si lo hacía como símbolo de que ya no los iba a necesitar más. Algo así como cuando un estudiante quema los libros de texto y apuntes al final del curso, con el título conseguido. Si una mujer casada que desea tener hijos decide inseminarse artificialmente, también podría realizar ese pequeño ritual a modo de símbolo en un mensaje sin diálogos. O, también puestos a hacer de guionistas de lo que no hemos visto del antes y después, ha hablado con su pareja y han llegado al acuerdo de intentarlo, sin obstáculos. Tal vez hubiera estado mejor explicado si la chica tirara una caja de píldoras a la papelera, pero eso no impediría que la imaginación de muchos espectadores siguiera pensando que lo hacía a escondidas, ya que la figura masculina no está presente. Seguramente porque el target es 100% mujeres, y nadie se preguntó si había que incluirlo. El caso es que sin gustarme la campaña, sobre todo por el resultado, posiblemente fuera de los pocos que la defendí, con los argumentos que acabo de exponer. Aunque, cuando la marca salió a defenderse por sí misma en un comunicado, mi percepción cambió. En su descargo, replicaron: 

			“No es intención de Desigual, ni su función, el proponer patrones sociales de conducta, ni en este anuncio ni en los anteriores” —es más, insistían en su intencionalidad o no así—: “Tampoco cualquier protagonista de nuestras campañas pretende ser un emblema de la condición femenina”. 

			¿Entonces, a quién se dirigen y cómo buscan la empatía del público objetivo con la marca? Quizá con el tiempo los libros de publicidad dediquen un capítulo a este caso como el descubrimiento de una nueva técnica en la que el target real y el representado [11] no tengan nada que ver. Todo un hito que asombraría a los Madison Men (no women). Pero sospecho que no será así. Por concluir con otro momento de la serie que tan bien refleja lo que ha sido y sigue siendo esta profesión, recordar el capítulo segundo de la primera temporada, cuando en el brainstrorming (“tormenta de ideas”) para un anuncio de desodorante para hombres, el protagonista intenta encontrar qué es lo que desean las mujeres y, tras infructuosos intentos de que le respondan unos y otros, se dice a sí mismo: “Deben de tener un deseo oculto que no conozcamos”. Igual, si en la sala hubiera habido alguna mujer creativa, habría tenido respuesta. Como dirían en el siguiente capítulo (S1E3), cuando le enseñan los departamentos a la nueva secretaria y pasan por el creativo: “Existen mujeres que escriben anuncios. Pocas, pero las hay. Y a veces sus ideas son muy útiles”. Era ficción, pero, según datos del Club de Creativos de España, en 2016 el 83% de los creativos de publicidad eran hombres. Esperemos que, por lo menos, pregunten más.

			NOTAS

			[1] Protagonista principal de la serie Mad Men que encarna a un director creativo de éxito, interpretado por Jon Hanm. Según Wikipedia: “El personaje de Draper se basa parcialmente en Draper Daniels, director creativo de la agencia de publicidad Leo Burnett en Chicago en la década de 1950, que creó la campaña Marlboro Man. Sin embargo, algunas de las técnicas de publicidad de Don Draper y logros profesionales se basan en las de Rosser Reeves, de la Agencia Ted Bates”.

			[2] Creada por Matthew Weiner y el productor Matthew Weiner. La serie se estrenó el 19 de julio de 2007, en el canal de cable AMC, y fue producida por Lionsgate.

			[3] Madison Avenue, en New York era la calle donde más agencias de publicidad se establecían como símbolo de estatus y éxito. De ahí el juego de palabras en la serie: Mad (Loco) combinado con la abreviatura de Madison. “Hombres Locos” y “Hombres de Madison”.

			[4] Ley 42/2010, de 30 de diciembre, por la que se modifica la Ley 28/2005 Artículo 7: c) Centros, servicios o establecimientos sanitarios, así como en los espacios al aire libre o cubiertos, comprendidos en sus recintos.

			[5] Real Decreto 1591/2009, de 16 de octubre, por el que se regulan los productos sanitarios. Artículo 38: dirigida al público se prohíbe cualquier mención que haga referencia a una autoridad sanitaria o a recomendaciones que hayan formulado científicos, profesionales de la salud u otras personas que puedan, debido a su notoriedad, incitar a su utilización. Se exceptúa de esta prohibición la publicidad promovida por las Administraciones públicas.

			[6] Por ejemplo, esta que en nuestro tiempo nos llamará mucho la atención y de lo que hablaremos más adelante: “Si lo que se desea es atraer la atención de las lectoras, el mejor truco consiste en utilizar la fotografía de un bebé. La investigación ha demostrado que estas fotografías atraen a dos veces más mujeres que las de grupos familiares”. Confesiones de un publicitario (1963), David Ogilvy Trustee.

			[7] Marca Registrada. Pitney Bowes es una compañía de tecnología global más conocida por sus medidores de correo y otros equipos y servicios de correo, y con expansiones recientes en el comercio electrónico global, software y otras tecnologías. La compañía fue fundada por Arthur Pitney, quien inventó el primer medidor de franqueo comercialmente disponible, y Walter Bowes como Pitney Bowes Postage Meter Company el 23 de abril de 1920.

			[8] Marca registrada de Henkel Ibérica S.A.

			[9] Según Marçal Moliné: “En los años treinta fue Procter & Gamble quien creó la manera de sintetizar en una sola hoja sus instrucciones para todos los proveedores de comunicaciones de sus marcas, a la que llamó Copy Strategy”. Debe contener una promesa de lo que el consumidor obtendrá comprando el producto. http://www.moline-consulting.com/

			[10] Empresa estadounidense de consultoría de gestión del rendimiento global basada en investigación. Fundada por George Gallup en 1935, la compañía se hizo conocida por sus encuestas de opinión pública realizadas en todo el mundo. Ofrece investigación y consultoría estratégica a grandes organizaciones en muchos países, enfocándose en “análisis y consejos para ayudar a líderes y organizaciones a resolver sus problemas más apremiantes”. 

			[11] Curiosamente, en el ya citado libro de Ogilvy, este afirma: “Cuando se utilice una fotografía de mujer, los hombres ignorarán el anuncio. Cuando se emplea una fotografía masculina, se excluye a las mujeres del público lector”.

			CAPÍTULO II

			¿La voz de su amo?

			Aunque la mayoría de agencias de publicidad y departamentos de marketing siguieran viviendo en los años 60, ocurrió que, mientras las marcas y los publicitarios evitaban hacerse más preguntas de las que estaban dispuestos a responder, el público sí comenzó a preguntarse. Entre ellos primero y directamente a las empresas después. Llegó eso que se definió como “La Conversación” en El Manifiesto Cluetrain, [1] o lo que es lo mismo Comunicación 2.0. [2] Gracias a internet, el medio de comunicación de masas destinado a provocar más cambios aún al mercado publicitario, informativo y del entretenimiento que la llegada de la televisión en los años 50 del Siglo XX. No es el objetivo de este libro definir ni profundizar en las características de los Social Media, pero es imprescindible situarlos como el inicio de un cambio de paradigma evidente. Un escenario en el que la voz ya no estaba solo en poder del amo, como en aquel sello discográfico [3] del perrito que escuchaba un altavoz que da título a este capítulo. La posibilidad de que el público se convirtiera además en emisor de información, algo que se definió como Prosumer [4] (Productor y Consumidor), significaba que las marcas podían decir una cosa e ignorar las preguntas de los consumidores, como habían estado haciendo la mayoría, pero eso no evitaría que alguien le diera respuesta en algún momento. De hecho, durante los primeros años de existencia de las redes sociales que hoy todos manejamos de manera particular o profesional, la principal recomendación que hacían los especialistas que asumían la función de Community Managers, aprendiendo sobre la marcha, era la “escucha activa”. [5] Aún hoy se investiga en el desarrollo de tecnologías de monitorización que puedan escuchar masivamente a los usuarios en redes para obtener información precisa sobre el sentimiento de los consumidores hacia un determinado producto o marca. Aunque la Inteligencia Artificial y los algoritmos se perfeccionan día a día, sigue siendo imprescindible que el veredicto final lo realice una persona, capaz de entender el sentido y sentimiento exacto de un comentario a un vídeo o de un tweet. Sociólogos, psicólogos y lingüistas trabajan junto a ingenieros para algo que deberíamos haber hecho más y mejor anteriormente: escuchar. ¿Y en qué se diferencia de los Focus Group o las encuestas que siempre han manejado los departamentos de marketing? Para empezar, en la inexistencia de preguntas previas, sin sesgo y sin riesgo de respuesta inducida. Por primera vez podemos colarnos en conversaciones de clientes y saber lo que dicen de nosotros. Y responder nosotros a sus preguntas de la misma manera que ellos pueden, si lo desean, responder a las nuestras. O en nuestro nombre. Efectivamente, la Comunicación Comercial con mayúsculas se estaba transformando en algo más que emitir un mensaje y esperar la respuesta del receptor en forma de ventas. Ahora, se producía un diálogo, siempre enriquecedor como en cualquier ámbito de la vida. Pero lo más importante y transformador de esa conversación era la transparencia. Ya no es un cliente llamando al Servicio de Atención al Cliente por teléfono en privado y sin eco. Ya no es una carta al director que podría ser contestada de forma automática con una respuesta impersonal fotocopiada. Ahora, las preguntas se hacen en voz alta y todo el mundo escucha la respuesta o se percata del silencio. Y lo que es mejor, tal vez la respuesta venga de otro consumidor con igual o diferente duda o experiencia, o de un empleado de la compañía que nunca ha trabajado en el departamento de Marketing o RRPP. Las cortinas que escondían a los magos de Oz caían por su propio peso y las empresas bajaban, o eran bajadas, al nivel de sus clientes. Estaba naciendo un marketing en el que los clientes empezaban a ser llamados por su nombre: personas. Era la metamorfosis de la publicidad en medios masivos convertida en marketing directo, hipersegmentado. Cara a cara. Pero con espectadores. Era el triunfo definitivo de la máxima “el cliente siempre tiene la razón” o, si no la tiene, al menos había que saber explicarlo con humildad y pruebas irrefutables. Pero, sobre todo, con empatía. Una palabra que hasta ese momento parecía no existir en los diccionarios de publicidad. Ya no se trataba tanto de generar la simpatía del cliente hacia la marca, sino a la inversa, de que la marca asumiera la naturaleza del público y fuera consciente de las emociones que provocaba en él. No es de extrañar, por tanto, que las técnicas más eficaces en este periodo fueran las de marketing experiencial y que surja como un mantra la palabra Insight [6] en todos los briefings, que son los documentos en los que se describe la campaña a realizar. Había llegado el Marketing 3.0 [7] definido como “human centered” por Philip Kotler et al. en 2010.

			Bee social, my friend* [8]

			La llegada de la conversación también trajo consigo el ruido. Ruido que dio lugar a su vez a una especialidad del marketing denominada Buzz, como el producido por las abejas. Y es que una definición acertada del nuevo tipo de consumidor que surge de este proceso es el de la abeja. A los marketers nos encanta buscar símiles y metáforas, y esta es muy descriptiva. Un bee consumer (consumidor abeja) se agrupa socialmente en colmenas, en este caso comunidades digitales o redes. Aunque cada una salga por su cuenta a explorar el campo, si encuentra una oportunidad vuelve a la colmena a transmitir la información a las demás, como hacemos en redes sociales al compartir ofertas o buenos productos. Esto es muy interesante y aprovechable para un publicitario si es capaz de atraer con sus flores a la primera abeja influyente, pero no debemos olvidar que una abeja es muy poco fiel y, como suele decirse al utilizarlo como adjetivo de alguien, va de flor en flor. Aun así, un público abeja tendrá curiosidad por probar tu polen, pero recuerda, y esto al final ha sido determinante y es la triste realidad sociológica del Social Media, cuando algo no le gusta, pica con su aguijón. ¿Cuántas picaduras tienen su causa en un verdadero ataque y son defensa propia, y cuántas no? Eso también lo tratan sociólogos y psicólogos actuales a la hora de estudiar el comportamiento de las personas en las distintas redes y cómo es posible dirigir las colmenas digitales por un puñado de abejas reinas o, lo que es lo mismo, influencers. [9] Con su otro lado de la moneda, que es la aparición de “trolls” [10] y enemigos de la marca que ponen a prueba constantemente el axioma de Marketing fijado por Gilbert Trigano: “Un cliente satisfecho lo cuenta a tres personas, uno insatisfecho se lo cuenta a once”. [11] Pero eso también es otra historia en la que no profundizaremos aquí.

			Sí profundizaremos para entender los cambios del mercado en las características del público al que se enfrenta al final de la segunda década del siglo XXI cualquier marca de cualquier sector: los millennials. [12] Y no porque representen la mayoría de los consumidores hoy, sino porque, al ser los más activos en el mundo digital y haber crecido con ella, las generaciones anteriores que no son nativas de esta realidad van adoptando sus mismos gustos y manías de forma inversa a la que estábamos acostumbrados. Si antes los jóvenes se fijaban en la generación anterior para seguir sus pasos, ahora son, en muchos casos, los líderes de tendencias que sus mayores seguirán también. Y es que esa es una de las principales características del nuevo público, la dificultad por agruparlos segmentados por edades. Un perfil de internet no tiene edad ni prejuicios para entrar en una conversación con otro. Y de hecho con frecuencia lo que declara ser un usuario de la red social no corresponde con su realidad en cuestión de edad o género.

			Volviendo a las teorías y técnicas de publicidad que se siguen estudiando en la mayoría de universidades del mundo, la audiencia de un medio o el cliente tipo de una marca se clasificaban por cuatro parámetros: Ámbito Geográfico (no solo país o región, sino si es entorno urbano o rural), Edad (en segmentos estadísticos de 5 en 5 años como en el censo), Género (Hombre o Mujer) y Clase Social (o nivel económico, clasificados como baja, media y alta). Si nos salimos de productos de gran consumo, empezaban a entrar en juego otros factores, como nivel cultural o preferencias de ocio, aficiones, etc. Y poco más. La llegada de internet y algunos otros cambios culturales rompieron esas estructuras rígidas. El primero, el ámbito geográfico, o residencia del consumidor. Internet no tiene fronteras (al menos en los países libres) y un mensaje puede llegar a cualquier parte del mundo. Eso significaba que una campaña realizada para Singapur podía verse en Los Ángeles en minutos. Los comentarios sobre la misma, también. Ahora, cualquier compañía es multinacional, potencialmente, en términos de comunicación. Google y otros buscadores, también tuvieron la culpa de eso y el cliente que buscara información sobre una marca o producto concreto la encontraría no solo local y en su idioma, sino tal y como se presenta en otros países y culturas. Esto podía suponer una ventaja a priori, pero obligaba a unificar ideas, posicionamientos estratégicos y mensajes. También, en caso de que una campaña fuera polémica, o una empresa tuviera una crisis de reputación, llegaría a más lugares. Por último, para hablar de fronteras comerciales, el comercio se estaba volviendo electrónico por momentos y podías comprar en línea casi cualquier cosa en cualquier país. Las cadenas de distribución y su poder dentro del marketing se resentían en unos casos, mientras que en otros asistíamos a la expansión de nuevos players gigantes, como Amazon. Para el público norteamericano fue fácil el cambio de mentalidad porque no fue tal, acostumbrado a las teletiendas y la venta por catálogo desde los tiempos del Lejano Oeste. [13] Pero en muchos países, donde la tienda física suponía el 99% del comercio, fue una revolución que acabó con muchas marcas tradicionales. En realidad, si hablamos de comercio digital en general, EE UU también vivió el fenómeno con la caída de Blockbuster [14] frente a Netflix. Nuevos canales, nuevos modelos de negocio, nueva mentalidad del cliente.

			La segunda segmentación, el género, probablemente sea la única que sigue teniendo peso en los briefings si se trata de un producto o servicio específico. Aunque, aparte de lo políticamente incorrecto en que se ha convertido hacer esas distinciones en publicidad en términos de representación de la mujer, como vimos antes y volveremos a ver más adelante, la práctica de crear líneas de productos similares enfocados solo a mujeres también es rechazada con el argumento de que se paga un “canon rosa”, es decir, se utiliza la comunicación con distinción de sexo desde su nombre y envase para cobrar más por algo que también hace un producto esencialmente idéntico destinado a hombres o de comunicación neutra. Hablamos por ejemplo de maquinillas de afeitar o depilar. Aquí, un experto en costes de producción podría discutir caso a caso si esa personalización del producto realmente supone un coste mayor y si la proporción es la aplicada al PVP. En la P de Precio, una de las 4P básicas de marketing mix, [15] el producto se venderá repercutiendo todos los costes propios y exclusivos de ese producto en concreto. Si tiene un diseño propio especial, una producción menor o campaña de publicidad diferente, el Product Manager —jefe de producto dentro de una marca— puede verse obligado a repercutirlos en su gama y que sea diferente a otro producto esencialmente idéntico. También puede decidir ganar menos con esa variedad que con otras, claro. Lo que no es tan discutible es hacerse la pregunta de si realmente hace falta que una cuchilla de afeitar sea rosa y se llame “Lady”. Abordar este tema es el más complejo, pues aún en el momento de publicarse este libro las diferencias culturales —no digamos ya religiosas— son muy dispares por países. Pero nos quedaremos con la constatación de que clasificar a un target por cuestiones de sexo es cada vez más ineficaz, dados los niveles de empoderamiento de las mujeres por un lado, y la tendencia a lo unisex en todos los campos, empezando por la moda.

			En cuanto a la clase social o nivel socioeconómico, aunque internet o el millenialismo no haya acabado con los conceptos de lujo, el escenario coyuntural de esta revolución ha coincidido con la gran crisis económica financiera mundial de 2008 [16] que redujo significativamente el poder adquisitivo de la clase media, es decir, la mayoritaria en casi todos los países desarrollados. El grueso de la tarta. Entre un factor y otro, el concepto Low Cost [17] se impuso en la mente del consumidor. Muchas de las startups —empresas emergentes— tecnológicas que se lanzaron a imitar el modelo Amazon lo hicieron compitiendo salvajemente en precios, aprovechando unos menores costes logísticos. En muchos casos eran meros marketplaces que no invertían en stock, ni almacén, ni distribución y contaban con unas plantillas reducidas. En lugar de mozos de almacén, vendedores y repartidores, tenían programadores. Las webs vendían y los pedidos llegaban directamente desde los fabricantes o distribuidores. El tiempo demostró que esa fórmula no era realmente posible y los que sobrevivieron se convirtieron en grandes empresas de distribución, con un concepto más tradicional del negocio, aunque basando sus ventas en el marketing digital que las acercaba a clientes de cualquier parte del mundo. Si el poder adquisitivo había bajado en tu ciudad o estado, reduciendo tus posibles clientes, podías llegar mucho más lejos y, por tanto, volvías a tener un mercado amplio para vender diariamente lo que necesitabas. Eso sí, la cuestión del Low Cost no es menor, pues se veía agravada por la posibilidad de comparar constantemente ofertas. Se crearon modelos de negocio completos basados en ofrecer ese servicio de comparación de precios. Y, cuando se compara, se acaba comparando mucho más que el precio final. Se valora también la garantía, la rapidez en la entrega, el origen del producto. Si combinamos la posibilidad de encontrar alternativas a una oferta con la información que sobre el fabricante o la calidad del producto podemos leer escritas por usuarios de cualquier parte del mundo, llegamos a una definición más exacta del cliente actual: la famosa abeja. Y las abejas son casi todas obreras.

			La nueva generación

			En 1983, Pepsi lanzó su campaña New Generation —La Nueva Generación— a lo grande con Michael Jackson y otras estrellas del momento. Llegar a los nuevos consumidores siempre ha sido un deseo de los departamentos de marketing, porque garantiza la vida del producto en el futuro. Las marcas que no renuevan su target cada generación están condenadas a morir, salvo que sean grandes nichos o commodities. [18] La prueba está en la marca holandesa Philips, [19] una de las corporaciones que mayor número de patentes registra y símbolo de la tecnología puntera en los años 50 y 60. A ellos se deben productos tan exitosos como el vídeo cassette o el láser disc, tecnología que luego daría paso al CD y hoy al BluRay. También lanzaron el primer televisor con teletexto o el primer Smart TV con Android. Sin embargo, no supieron mantener su branding [20] en las siguientes generaciones: se confiaron en el prestigio de su marca en el pasado y acabó siendo un producto para abuelos que en su día la usaron y que hoy desconfían de las nuevas marcas coreanas o japonesas. Como resultado, han desaparecido prácticamente del sector de electrónica de consumo y han cerrado divisiones como la de Hearing Aid (audiología), aunque mantienen una posición importante en bienes industriales de equipo y medicina. Estos últimos, mercados en los que la marca supone una mínima parte de la decisión de compra y desde luego no la toman jóvenes adolescentes. Así que sin entrar en la burbuja de expectación que en los últimos años ha despertado este grupo de edad en todas las publicaciones de marketing, entender a los millennials nos ayudará a comprender muchos de los cambios de mentalidad que son obligatorios para cualquier mercadólogo a día de hoy. Probablemente no seamos capaces de distinguir los orígenes de las causas a la hora de saber si el mercado ha modelado a los consumidores (recordemos el binomio “digital + crisis”) o han sido estos los que han provocado esos cambios. En cualquier caso, ha sido un fenómeno retroalimentado y, como siempre sucede en la economía de mercado, progresivamente adaptativo y con procesos de acción/reacción.

			Para definir a los millennials tomaremos un estudio publicado por la revista Forbes (Edición México, 12 de diciembre de 2014, Antoni Gutiérrez-Rubí) y desgranaremos sus características esenciales.

			Empezando por el nombre, procede del cambio de milenio en el que se hicieron adultos. Nacidos entre 1981 y 1995, en 2014 tenían entre 20 y 35 años. Estudiando las tablas demográficas comprobaremos que representarán el 75% de la fuerza laboral en 2025 en Latinoamérica, donde ya suponen el 30% de la población, mientras que en Europa, al ritmo de natalidad actual sin contar las migraciones, alcanzará el 50% también en 2015 (Fuente: Estudio Fujitsu/PAC). [21]

			Aunque no sean exactamente lo que se conoce también por Nativos Digitales, [22] su entorno natural es digital. Se caracterizan por dominar la tecnología, ya que han crecido con ella y los mundos On y Off están integrados. Realidad y virtualidad son lo mismo y pueden estar manteniendo una conversación por chat a la vez que toman algo con sus amigos. Todas sus relaciones están en algún momento intermediadas por una pantalla.

			Y no solo una, la siguiente característica de los millennials es que son multipantalla. Esto les confiere una actividad multitarea, siendo capaces de hacer varias cosas a la vez. Esta capacidad de repartir su atención los hace demandar omnicanalidad e integración del On/Off en una narrativa transmedia. [23]

			Aunque tengan vida más allá de internet, dado que el 75% dispone de un smartphone (Datos de Forbes en 2014) y que se han acostumbrado a transitar de un medio a otro, han dado lugar a dos costumbres consideradas en muchos casos auténticas patologías: la nomophobia o necesidad de estar constantemente conectados para no perderse nada y la appdiction o preferencia de uso de apps para resolver problemas concretos o que aporten valor. 

			Esa hiperconectividad ha dado lugar a una generación peculiarmente social. El 88% poseen perfil en RRSS con los que se relacionan y comparten todo tipo de intereses, vivencias y experiencias. El uso de RRSS es tan natural que, según el citado artículo de Forbes, en 2014 el 65% prefiere comunicarse con una empresa a través de ellas en lugar de llamar al Call Center.

			Esa conciencia del valor de su persona dentro de una red y de su capacidad para dirigirse a una marca o entidad por grande que sea los vuelve exigentes a la hora de recibir respuestas y atención personalizada. Quieren sentirse únicos y escuchados, tratados por su nombre, no como un cliente más. 

			Al tener acceso a más información que nunca, tanto independiente como oficial, y poder preguntar, exigen unos niveles de transparencia y compromiso nunca vistos en las Relaciones Públicas o servicios CRM (Custom Relationship Management o Sistemas de Gestión Comercial).

			La costumbre de acudir a la comunidad para solicitar información o ayuda, o para ofrecerla, ha creado una nueva mentalidad de consumidor autosuficiente, autónomo y colaborativo. Veremos más adelante cómo esto es posiblemente el principal cambio que deben tener en cuenta los marketers del futuro. La propiedad privada pierde atractivo frente al concepto del compartir, llamado ahora sharing. [24] Primero, entre usuarios que comparten su habitación libre como alternativa a un hotel; luego, con las plazas de un coche frente a un autobús, tren o avión, y finalmente en infinidad de servicios que están poniendo en jaque industrias hasta hoy muy poderosas. Del impacto que esto tendrá en la economía mundial en términos de PIB y distribución de la riqueza o influencia de sectores estratégicos en un país, habría que escribir otro libro completo, y tampoco profundizaremos. Como no lo haremos en los nuevos factores que empiezan a sumarse al cóctel del cambio de paradigma, el Big Data, la Inteligencia Artificial y la fuerza laboral robótica. Imaginar el marketing necesario para la Industria 4.0 [25] excede las pretensiones de esta obra, pero no los pierdan de vista.

			Volviendo al tema de analizar las posibilidades de segmentación de los clientes y tomando nota de las características de los millennials, hagan un ejercicio mental y, aunque otra de las reglas básicas del marketing es nunca creer que nuestra experiencia es la norma o el estándar, repasen las costumbres de este grupo demográfico y comprobarán que, como dijimos antes de presentarlas, ya no son exclusiva de los jóvenes de entre 20 y 35 años. Ustedes mismos seguramente ya se comportan igual y, si echan un vistazo a su alrededor, sus familiares o vecinos de mayor edad, incluso entrados en vejez, mantendrán conversaciones por Whatsapp constantemente o comprarán desde el móvil. Por supuesto, tendrán algún perfil en redes sociales. Y por tanto los criterios de selección cuando por ejemplo vayan a contratar una campaña de publicidad en Facebook y se encuentren con la posibilidad de llegar a 500 millones de personas, deberán ser muy meditadas. El mundo del marketing digital es así de contrastado, se pasa del mass media [26] al micromarketing directo en un clic. ¿Qué podemos hacer? Observar las colmenas y buscar las reinas.

			Comunidades unidas por el interés

			Al hablar de colmenas otra vez, estamos hablando de grupos de consumidores agrupados por un interés concreto. Un hobby o una necesidad que hoy no entenderá de fronteras, edades ni sexos, puesto que al encontrarse en internet y estar conectados a través de la red, todo eso ha dejado de importar. Cada comunidad contará con uno o más líderes naturales, influencers, que como las abejas reinas servirán de atracción y catalizador. Pero la comunidad crecerá y se multiplicará de forma orgánica. Para entender hasta qué punto un fenómeno local puede convertirse en global en tiempo récord, hagamos memoria de todos los virales que hemos visto y compartido prácticamente sin saber de dónde procedían. Desde campañas sociales tipo #IceBucket [27] hasta las quedadas para cazar Pokémon. Por tanto, si queremos segmentar públicos tendremos que hacer una prospección de cómo se agrupan entre ellos, y personalizar los mensajes y medios de acuerdo a parámetros más concretos que los tradicionales. 

			Para Tracey Follows, fundadora de la consultoría de innovación Futuremade, “La identidad de los jóvenes ya no tiene que ver con la raza, el género o la nacionalidad… Ya no nos describimos de acuerdo a estas convenciones sino que lo hacemos basándonos en nuestras opiniones, sentimientos, actitudes y valores, que vamos adquiriendo a lo largo de nuestra existencia”. Como explicó en el Día C 2016 del Club de Creativos de España, [28] este proceso tiene mucho que ver con los medios sociales que, en cierta forma, están ayudando a los jóvenes a construir su propia identidad. “Las marcas están descubriendo que merece la pena que los individuos sean más diversos. Es una buena estrategia para ellas. Marcas que no intenten ponernos un corsé y etiquetarnos como individuos, marcas que nos permitan crear nuestra propia identidad.”

			En 2014, la empresa de investigación de mercados Telling Insights [29] realizó una investigación para definir las comunidades más influyentes en ese momento. Comunidades que eran transnacionales y transgeneracionales. Entre ellas, cabía destacar por su significación y proximidad a esa otra tribu urbana digital conocida como “Hipsters” [30] que inundaron las campañas de publicidad de todos los sectores. Algunas eran definidas por sus aficiones, convertidas casi en modos de vida. Bikers (Aficionados a la bicicleta), Travelers (Viajeros) o Seriófilos (Adictos a las series de TV). Grupos de personas que comparten su afición entre ellos, pero que también comparten de forma natural costumbres asociadas y, sobre todo, consejos o alertas a la hora de consumir. Realmente consideran esos hábitos como una forma o filosofía de vida. Algunas de estas comunidades detectadas tenían implicaciones mayores en la modificación de hábitos de consumo. Primero las describiremos someramente y después sacaremos las conclusiones. Aunque, como dije anteriormente, será difícil determinar cuál es la causa y cuál el efecto. Si fue primero el huevo o la gallina.

			Empezaremos por los Animalistas. Un grupo tan numeroso que por ejemplo en España un partido de los defensores de los animales estuvo a punto de conseguir los votos suficientes para colar a un representante en el parlamento nacional. [31] Y sin llegar a ese extremo de convencimiento, las mascotas han pasado a formar parte de muchos hogares como miembros de la familia de pleno derecho. Y no es que antes no tuviéramos animales domésticos, es que ahora, con tasas de natalidad peligrosamente bajas en los países desarrollados, con aumento y normalización de familias monoparentales o compuestas por personas del mismo sexo sin descendencia, tener un perro o un gato significa mucho más que usarlo de juguete y darle de comer las sobras. Hay toda una industria especializada que vende millones en accesorios. Pero, si solo se tratara de un nicho de mercado, no nos interesaría en este libro. En realidad, detrás de la moda de tener un bulldog francés, se esconde una preocupación por la naturaleza y una forma de asociacionismo en red para buscar hogares de adopción, recomendar locales que admitan mascotas, e intercambiar todo tipo de anécdotas. Parte de este fenómeno queda reflejado en el éxito de vídeos y fotos de gatos en Facebook o YouTube. Un estudio de la australiana Lisa Williams (2014) cifró en 26.000 millones las visitas a vídeos de gatitos solo en 2014, con un promedio de 12.000 visitas por cada vídeo. [32] Ninguna otra categoría alcanzó cotas parecidas. La encuesta aseguraba además que hay el triple de posibilidades de que alguien comparta algo de gatos que un selfie.

			La siguiente comunidad destacada está formada por personas a las que les gusta el “Hazlo tú mismo” o “Do It Yourself” en inglés, de donde surge su denominación: DIYers. No solo aquellos que siempre han gustado del bricolaje, ahora multitudes han vuelto a bordar o tejer jerseys de lana, realizan sus muebles con materiales reciclados, restauran bicicletas o cocinan sus propias mermeladas, conservas y hasta cuecen pan en sus casas de ciudad. Tal vez la necesidad de ahorrar durante la crisis hizo surgir esa moda; de hecho muchos negocios de reparaciones volvieron a tener clientes que no podían comprar zapatos nuevos por un desgaste de suela, cambiar de pantalón por una cremallera, o de horno microondas por un fusible. Los tiempos del usar y tirar a la mínima quedaban algo lejos. También quedaban lejos los tiempos en los que cada noche se podía salir a cenar fuera o salir de viaje en fin de semana. Y, a mayor tiempo en casa, más tiempo para aprender hobbies útiles. Aunque otro de los motivos por los que se produce el boom de esta comunidad es la posibilidad de crear tus propios diseños. Hemos dicho que el consumidor actual valora la personalización y la exclusividad, y tejer tu propio gorro o personalizar una chaqueta, forma parte de esa filosofía prosumer y hipster. La posibilidad de realizar o consultar videotutoriales en YouTube completa el caldo de cultivo.

			De acuerdo con esta filosofía DIYer, nos encontramos con los Foodies, [33] o adoradores de la comida. Pasar la tarde preparando la cena para los amigos, además de sustituir una cara cena en un restaurante en tiempos de estrechez económica, permite una relación social más personal y el desarrollo de una afición. Otra vez tenemos que preguntarnos si el éxito de los programas de cocina en TV, especialmente los de tipo reality show [34] o concurso, fomentó esta tendencia o la reflejó. Lo cierto es que aunque en algunos países como Francia o España la gastronomía es toda una cultura dentro o fuera de casa, en otros ha llegado con estos tiempos y, en donde ya había tradición, se ha convertido en mainstream. [35] Nos interesa especialmente como ejemplo, porque utilizan la red como esencia de su pertenencia a esta comunidad. Desde la importancia que tienen los comentarios en redes como TripAdvisor, hasta los millones de fotos de platos, restaurantes o vinos que inundan Instagram o Pinterest. ¿Quién no ha subido alguna vez una foto de un plato de comida a su red social favorita?

			Pero si atendemos a un segmento de población que pueda marcar más las tendencias del mercado, al que tarde o temprano accederán los jóvenes millennials, hemos de hablar de los Scuppies. Profesionales ya establecidos, poseen un nivel de poder adquisitivo superior con empleos estables y sueldos medios o altos. Frecuentemente podemos incluirlos también en el grupo de los Dinki (Double Income No Kids), [36] por lo que cuentan con algunas de las características que hacían deseables como clientes también a la comunidad LGTB que no tenía cargas familiares pero sí capacidad y ganas para el consumismo, además de cierto espíritu adolescente, algunos afirman que hedonista, [37] con tendencia a concederse caprichos. Como se imaginan, un público de lo más deseado, ¿pero qué te convierte en Scuppie? El término comenzó a utilizarlo Chuck Failla en 2008, según se cuenta cansado de que le llamaran Yuppie [38] con estas palabras: “Yuppie is out. What’s in is the Scuppie. The Socially Conscious, Upwardly mobile Person” (Los Yuppie se fueron. Lo que hay ahora son los Scuppie. La persona socialmente consciente, ascendente y móvil). Y en su manifiesto “A Practical Guide to Living Well while Doing Good” [39] defiende la fusión de dos mundos hasta ahora antagónicos: Yuppies de mente, Hippies de corazón. Por explicarlo mejor, personas con ganas de ascender y competitivas en sus profesiones que les permite un nivel de vida medio-alto, consumidores convencidos de marcas, pero concienciados con los problemas sociales como el cambio climático o la globalización. En consonancia con todo lo visto anteriormente, ponen a la persona en el centro de la economía. Buscan marcas respetuosas con el medioambiente, quieren saber cómo y dónde se produce y, si pueden, escogen productores locales. Exigen ética y responsabilidad social a las empresas y creen que el capitalismo no lo justifica todo. Muchos de ellos prefieren vivir en el centro de las ciudades, no en suburbios residenciales a kilómetros del trabajo, por lo que utilizan la bicicleta en sus desplazamientos (Bikers) o sacan a pasear sus mascotas (Animalistas). Por supuesto, disfrutan con una buena comida hecha en casa y abriendo un vino de calidad, sin necesidad de salir a un local, aunque como buenos aprendices de gourmets (Foodies) no se perderán los nuevos restaurantes que abran en su ciudad. Estos gustos han dado lugar al éxito de productos como la cerveza artesana, todo un boom, con pequeñas producciones que venden con orgullo su procedencia local y sus ingredientes más naturales y hasta ecológicos.

			En realidad, este cambio social silencioso ya comenzó a finales de los 90 con otros dos fenómenos: los BoBo y el Downshifting. Ambos, antecedentes claros de los Scuppies. Los primeros, Bohemians Bourgeois (Burgueses Bohemios), eran aquellos ejecutivos y profesionales de éxito que aunque dentro de la dinámica del estrés de la era Yuppie —en los 80 convertida en una espiral sin tregua— comenzaron a coquetear con un estilo de vida más alternativo, disfrutando del arte urbano o de la naturaleza y alejándose del prototipo de vida del ejecutivo agresivo. Novelas como La hoguera de las vanidades [40] o películas como El lobo de Wall Street, Wall Street y hasta Cocktail nos hacen un relato certero de un periodo económico marcado por la “Búsqueda de la Excelencia”, [41] a partir del libro que catapultó a Tom Peters como gurú del management y que convirtió el término en mantra de todos los CEO del mundo. Esos ejecutivos, que ya preferían un apartamento cerca del teatro o el parque a una vivienda unifamiliar en las afueras que le robaría horas de descanso en los desplazamientos, por ejemplo, dieron lugar al germen de lo que hoy vemos regresar: el Downshifting, el freno o aterrizaje. El término fue acuñado por Charles Handy en 1983, quien creía que “mucha gente tomaba la decisión no solo por demandas familiares, sino porque habían sido obligados por sus empresas a trabajar en contra de sus convicciones o valores, poniendo en cuestión por qué trabajan tanto y tan duro para ellos” (Business: The Ultimate Resource. En 1990). En 1992, Amy Saltzman describe el término como “The emergence of a new breed of workplace trendsetters who are no longer willing to allow their work to ride roughshod over their lives” (La aparición de una nueva generación de creadores de tendencias en el lugar de trabajo que ya no están dispuestos a permitir que su trabajo pase por encima de sus vidas) (Downshifting: Reinventing Success on a Slowler Track). [42] Profesionales del mundo capitalista que se preguntan por el límite que hay que ponerle al tiempo y al esfuerzo que requiere el ganar dinero en proporción al tiempo del que disponemos para gastarlo. ¿Para qué quieres un coche de alta gama si no puedes recorrer el país con él con tu familia? ¿Para qué quieres la cartera llena si no puedes ir a cenar porque terminas de trabajar tarde? ¿Para qué quieres una casa enorme con jardín si apenas pasas el domingo en ella? Slow Down, cowboy! [43]

			Del garaje al campo

			El mundo empresarial en la práctica no está tan alejado de la sociedad. Al fin y al cabo, el capitalismo tiene como principal defensa la permeabilidad entre estratos sociales. La figura del emprendedor actual poco tiene que ver con las grandes fortunas familiares que controlaron desde siempre los medios productivos o las materias primas, en ocasiones fruto de herencias y dotes nobiliarias. Desde hace décadas, alguien con la iniciativa, capacidad de esfuerzo y las ideas necesarias puede empezar desde cero un imperio. El hombre más rico del mundo en 2016 durante unos días, superando a Bill Gates —según Forbes—, era el español Amancio Ortega, fundador del imperio de la moda Inditex. Ortega era un aprendiz en una tienda de ropa tradicional en la pequeña capital de provincias española A Coruña. Con lo poco que aprendió vendiendo batas y camisas en aquel negocio de otro, se lanzó a la aventura de fabricar albornoces en 1963 y, tras el éxito, abrió su primera tienda Zara en 1975. Ahora su modelo empresarial es estudiado en las escuelas de negocios de todo el mundo. Como lo es el modelo de Apple, especialmente en lo concerniente a la figura de Steve Jobs, en quien no nos detendremos demasiado por ser archiconocido. 

			De Jobs solo nos interesa aquí destacar tres cosas. La primera, el establecimiento del mito del emprendedor de garaje. Aquel que cuenta prácticamente solo con una buena idea y empieza a trabajar en su casa hasta que se convierte en una gran empresa, algo que refuerza la defensa del captitalismo como en el anterior ejemplo. Esa misma imagen la vemos en las fotos fáciles de encontrar en internet de Jeff Bezos, el más rico del mundo de la lista Forbes de 2018, trabajando en un pequeño cubículo, con una mesa y un cartel colgado con chinchetas como imagen corporativa de amazon.com. La segunda, el icono en el que se convierte su estilismo de pantalón jean y jersey de cuello alto. Una imagen desenfadada y austera para alguien multimillonario. Tal vez solo imagen, pero reveladora. Antítesis de otra casta de empresarios que aún hoy vemos reflejados en el mismísimo presidente de EE UU, Donald Trump o en ese Leonado DiCaprio de El lobo de Wall Street. Un código de vestimenta casi obligatorio en aquella oleada de profesionales que formaron la “Era Dotcom” —Burbuja Puntocom— [44] y que, todo hay que decirlo, copiaron de las empresas de publicidad en las que los creativos hacía tiempo que se presentaban ante consejos de administración de grandes clientes con camisetas y zapatillas de deporte. Nada que ver con los engominados Mad Men. Y por último, su creación más determinante para toda una industria y que no fue precisamente el hardware de Apple, iTunes y la App Store. Aunque sin sus ordenadores personales de sistema operativo propio, más amigable y que facilitó el uso de la informática en escuelas y hogares, el iPod y luego el iPhone, probablemente no hubiera sido lo mismo. Porque, si bien es cierto que sus dispositivos supusieron una nueva forma de entender el teléfono personal más allá de las simples llamadas, el servicio de música online con descarga de canciones en mp3 de forma individual sin necesidad de comprar un álbum físico desencadenó una auténtica revolución en la industria discográfica. El formato ya existía, como ya existía Napster. Pero al situarse como principal player y marketplace, [45] con el establecimiento de sus reglas propias como el precio, supuso el remate a todo un modelo de negocio tradicional. Y no solo el de las compañías de discos, que se redujeron en número entre cierres y fusiones, sino en la red de distribución física y retail. [46] Es justo decir, e importante en el planteamiento de este libro, que Apple no fue el único culpable de este cambio de industria, ya que las redes P2P hicieron el resto. Especialmente en algunos países en los que un enorme porcentaje de usuarios elegía descargar libremente archivos gratuitos desde servidores de otros usuarios en lugar de adquirirlos en el mercado legal, ya fuera iTunes, Google Play, webs de artistas o posteriormente servicios como Spotify que aún en enero de 2017 no obtenían rentabilidad económica. [47] Era la máxima expresión del concepto de economía del sharing en la que no compras algo sino que pagas por usarlo, del que aún hoy se estudian las consecuencias reales y otras industrias tratan de aplicar.

			Una de las compañías musicales que sucumbió a los nuevos tiempos fue Virgin Records, absorbida por Universal en 2012 después de que su cadena de tiendas cerrase y su negocio discográfico, con un catálogo poderoso que incluía a Roy Orbison, Mike Oldfield (el primer disco de la compañía fue su Tubular Bells), Lenny Kravitz o The Smashing Pumpkins no fuera suficiente rentable por sí mismo. Su fundador, considerado gurú de los negocios, decidió capitalizar la marca en 1992 antes de que fuera tarde, para apostar con los rendimientos por su compañía aérea Virgin Atlantic Airways, a punto de entrar en bancarrota. Hablamos de Sir Richard Branson, otro de los ejemplos de nuevo modelo de empresario y que no solo ha apostado siempre por industrias o tecnologías emergentes y de futuro como Virgin Galactic que comercializa viajes espaciales privados por primera vez en la historia. [48] A nosotros nos interesa como empresario por sus constantes declaraciones sobre el papel que una empresa debe jugar en la sociedad. Fundamentalmente una que me encantaría fuera el mantra de cualquier compañía en lugar de tanto cuadro vacío de Visión/Misión/Valores: “Un negocio es simplemente una idea para mejorar la vida de otras personas”. Si no ha sido el primer empresario —y también uno de los hombres más ricos del mundo según Forbes (Puesto 245 en 2018)— en plantear la cuestión, sí puede ser el más creíble. Branson no solo realiza esas afirmaciones, sino que la respalda con hechos. En 2006 se comprometió a invertir los beneficios —unos 3 millones de dólares— de Virgin Atlantic y Virgin Trains en investigación para el medioambiente y combustibles. En 2007 anunció la creación de un nuevo premio mundial de Ciencia y Tecnología, el Virgin Earth Challenge, convencido de que ese tipo de premios ayudan a fomentar los avances. Este en concreto destinará 25 millones de dólares a quien sea capaz de demostrar viabilidad comercial de un diseño que absorba el componente pernicioso de los gases del efecto invernadero a largo plazo y contribuir a la estabilidad del clima terrestre. No es su única iniciativa, ni tardó tanto en interesarle. Además, en otra de sus frases más populares, declara su visión de cómo las empresas pueden ser agentes de cambio: [49] “El mundo sería mucho mejor si cada emprendedor eligiera un problema y saliera a intentar solucionarlo”.

			Existen más ejemplos de cómo los emprendedores de moda que sirven de inspiración y modelo a las nuevas generaciones han cambiado con la sociedad y con sus clientes, como clientes mismos que son. Pero por continuar con la estela galáctica de Branson y sus cohetes, no podemos dejar de contar el caso del ejecutivo que más suena en las noticias de todo el mundo en el momento de escribir este libro: Elon Musk. Sudafricano nacionalizado estadounidense, participa del boom de la economía digital como uno de sus mayores protagonistas, siendo cofundador de PayPal, [50] la nueva forma de pagar online, capaz de superar a los especialistas del sector financiero, desde Visa a American Express, pasando por todos los poderosos bancos. Por cierto, que ese es otro de los rasgos del nuevo mercado, la aparición de jugadores ajenos a un sector que se apoderan de él gracias al empleo de las nuevas tecnologías y de ese ecosistema llamado internet. Pero hablábamos de su poder de influencia y representación de la nueva raza de emprendedores, y buscábamos los puntos en común con el fundador de Virgin. Pues bien, no solo gusta de invertir en tecnologías y mercados del futuro, sino que lleva a la máxima expresión el concepto de crear empresas que solucionen problemas. Quien podría invertir las enormes cantidades de dinero que maneja en marcas de consumo o de rendimiento rápido y fácil, dedica sus esfuerzos a negocios que además ayudarán a la sostenibilidad del planeta: Coches eléctricos (y autónomos), baterías domésticas y plantas de generación eléctrica de energías renovables, los transbordadores espaciales reutilizables que sustituirán a los que ya no utiliza la NASA a cargo de fondos públicos (aportando valor a la ciencia desde la empresa privada) o el tren hipersónico, por supuesto también eléctrico. Como imaginarán, también desarrolla una labor filantrópica a través de fundaciones y acciones concretas, pero este libro trata de cómo desde la empresa que busca beneficios es posible aportar un cambio positivo a la sociedad, no del Tercer Sector puro. [51]

			Llegados a este punto, resulta imprescindible responder a una pregunta que muchos se estarán haciendo. O tal vez, más que pregunta, sea una acusación directa hacia estos ejemplos de grandes fortunas y, por ende, del sistema capitalista. A lo largo de lo que queda de libro, trataremos de demostrar que la mejor forma de repartir la riqueza es creándola. Lo que hagas después con esa riqueza, el reparto entre los stakeholders [52] o la filantropía de empresa es otra cosa. Por ejemplo, los tres casos de emprendedores citados se cuentan también entre los mayores donantes de sus países, y hasta Steve Jobs, que se posicionó abiertamente en contra de la filantropía de Apple y retiró todas las donaciones en 1997 cuando retornó a la compañía para hacerla más rentable y no las rescató al volver a millonarios beneficios, estuvo haciendo donaciones particulares de forma anónima a través de Emerson Collective, [53] pequeña empresa con forma jurídica LLC, [54] durante más de 20 años, según New York Times (May 14, 2013). 

			Pero mucho antes de que se produzcan beneficios económicos para repartir, desde el método productivo hasta el precio final, pasando por el producto en sí mismo (por ejemplo, un coche eléctrico), son herramientas de cambio más poderosas que cualquier plan de un gobierno local, e incluso las conclusiones de las grandes conferencias internacionales auspiciadas por la ONU. A partir del siguiente capítulo nos proponemos servir de manual o inspiración para que desde la responsabilidad de directivo, especialmente en la función marketing, cada cual se convierta en ChangeMaker desde su puesto. Y, por tanto, en ChangeMarketer. Vamos a demostrar que las cuatro P de Marketing son, si quieren, herramientas de cambio con las que además, generar riqueza para una compañía.
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			Algunos Animalistas llegan más lejos aún y su movimiento contra la forma en que consumimos se hace visible en las calles. Foto tomada en Madrid (España) en 2018.

			NOTAS

			[1] The Cluetrain Manifesto. Fredrick Levine, Christopher Locke, Doc Searls y David Weinberger, 1999.

			[2] La web 2.0 aparece citada por primera vez en el artículo “Fragmented Future” de la diseñadora Darci DiNucci, publicado en 1999 en la revista Print Magazine. La mayoría de fuentes, sin embargo, se lo otorgan a Tim O’Reilly en 2003, por un artículo del propio O’Reilly titulado “What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software”, en el que se lo atribuye tras un brainstorming entre O’Reilly Media y Media Live International. El asunto lo explica muy bien Cristina Aced (UOC) en su conferencia “Web 2.0: the origin of the word that has changed the way we understand public relations” (2013).

			[3] His Master’s Voice (‘La voz de su amo’), normalmente abreviado en HMV. Es una famosa marca de la industria musical y, durante años, el nombre de una compañía discográfica del Reino Unido. El nombre fue acuñado en 1899 como el título de un cuadro del perro Nipper escuchando un gramófono de cuerda (Wikipedia).

			[4] Término acuñado por Alvin Toffler en The Third Wave (1980) y reintroducido por Don Tapscott en The Digital Economy (1995).

			[5] Eva Sanagustín explica lo primero que hay que hacer en RRSS: Escuchar sin participar. ¿Qué se está diciendo de mi empresa ¿Quién lo está diciendo? ¿Por qué lo dicen? ¿Dónde lo dicen? ¿Alguien responde? Marketing 2.0 en una semana. Ed. Gestión 2000 (2010).

			[6] ‘Insight’ es un término utilizado en psicología proveniente del inglés, que se puede traducir al español como “visión interna” o más genéricamente “percepción” o “entendimiento”. Mediante un insight el sujeto “capta”, “internaliza” o “comprende”, una “verdad” revelada (Wikipedia).

			[7] Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit. Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Iwan Setiawan (2010).

			[8] Hay en el título un triple juego de palabras, entre ‘Be’ (imperativo del verbo ‘Ser’ en inglés), ‘Bee’ (Abeja) y la frase de Bruce Lee (“Be Water, my friend”) popularizada en un anuncio de BMW creado por *S C P F en 2006.

			[9] Oxford English Dictionary incluyó la acepción de influyente en internet en 2016 como “Una persona con la capacidad de influir en los compradores potenciales de un producto o servicio mediante la promoción o recomendación de los artículos en las redes sociales”. Aunque en su blog refieren el origen de la palabra allá por 1660, cuando Henry More se refirió a ‘The head and influencer of the whole Church’ (El cabeza e influenciador de toda la Iglesia).

			[10] La derivación más posible de la palabra trol hasta definir a un provocador de la red, puede ser encontrada en la frase «trolling for newbies» (trolear novatos), popularizado en los inicios de los años 90 en el grupo de Usenet, alt.folklore.urban (AFU).

			[11] Gilbert Trigano (1920-2001) famoso por desarrollar el Club Méditerranée, obsesionado con el servicio al cliente. La cita procede del prólogo para el libro La calidad del servicio. Jaques Horovitz. Ed. Mc. Graw Hill (1992).

			[12] Se les atribuye ampliamente el nombramiento de los millennials a los autores William Strauss y Neil Howe. Ellos acuñaron el término en 1987, más o menos cuando los niños nacidos en 1982 ingresaban en el preescolar, y los medios identificaban por primera vez su posible vínculo con el nuevo milenio como la clase de graduados de la escuela secundaria de 2000. Escribieron sobre este segmento de la población que años después Advertising Age llamaría “Generación”. Y en sus libros Generations: The History of America’s Future, 1584 a 2069 (1991) y Millennials Rising: The Next Great Generation (2000). 

			[13] Esto se explica en el libro Gurú Lo Serás Tú (2011), página 27. ISBN 978-84-936148-7-4.

			[14] Actualmente conocida como Blockbuster Video, fue una franquicia estadounidense de videoclubes, especializada en alquiler de cine y videojuegos a través de tiendas físicas, servicios por correo y vídeo bajo demanda. Fue fundada en 1985 por David Cook, tuvo un gran crecimiento en los años 90, y tras ser adquirida por Viacom llegó a controlar el 25% de la cuota de mercado mundial de videoclubes. En 2004 contaba con más de 9.000 establecimientos en el mundo. En 2010 declaró la bancarrota con una deuda superior a los 1.000 millones de dólares. Las 300 tiendas propias que aún tenía la compañía fueron cerradas en enero de 2014, y tan solo queda una tienda franquiciada en Bend, Oregón (EE UU) que mantiene la marca gracias a un acuerdo específico con su fundador.

			[15] El concepto “marketing mix” fue desarrollado en 1950 por Neil Borden, quien listó 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del responsable del mercadotecnia. Esta lista original fue simplificada a los cuatro elementos clásicos, o “Cuatro P”: Producto, Precio, Punto de venta (distribución), Promoción por McCarthy en 1960. En 1984 el AMA (Asociación Americana de Marketing) lo consagró en su definición de mercadotecnia: “Proceso de planificación y ejecución del concepto Precio, Promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organización”.

			[16] La crisis financiera de 2008 se desató de manera directa debido al colapso de la burbuja inmobiliaria en Estados Unidos en el año 2006, que provocó aproximadamente en octubre de 2007 la llamada crisis de las hipotecas subprime. Las repercusiones de la crisis hipotecaria comenzaron a manifestarse de manera extremadamente grave desde inicios de 2008, contagiándose primero al sistema financiero estadounidense, y después al internacional, teniendo como consecuencia una profunda crisis de liquidez.
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