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			 INTRODUCCIÓN

			 CRISIS DEL MARKETING

			Mira a tu alrededor. Está sucediendo. Los consumidores, cuyo número aumenta por millones, están cortando el alambre de púas de las prisiones de la publicidad mediática para desaparecer en un bosque de suscripciones pagadas y bloqueos de anuncios. De nada sirve buscar a estas personas. Se fueron y nunca volverán.

			Ahora mira al frente. En poco tiempo, todas las comunicaciones públicas y privadas —entretenimiento, noticias, música, deportes, redes sociales, búsquedas en línea— estarán libres de publicidad. Solo quedarán los costados de los autobuses como último recurso para la publicidad.

			Los milenials, ese vital mercado de menos de 40 años, no solo están exiliando a la publicidad de sus vidas, sino que se burlan de la institución misma, denunciando sus alardes y promesas como engaños, manipulaciones, lo más cercano a una microagresión. De hecho, un estudio reciente reveló que, durante los últimos cinco años, los espectadores de televisión de menos de 40 años cayeron en 30%, mientras que los servicios over-the-top libres de publicidad, como Netflix, se dispararon. 1

			La caída de ingresos por publicidad, como resultado de la salida masiva de consumidores, llevó a la bancarrota a incontables firmas de medios al basurero. 2 Ente ellos, Tribune Media, 21st Century Media, SBC Media, Relativity Media, Cumulus Media, Next Media, Citadel Broadcasting, Sun-Times, Borders, Blockbuster, Reader’s Digest y otras docenas de corporaciones multimillonarias. 

			En 2015, 76% de los marketers encuestados por Adobe aseguraron que el marketing había cambiado más en los últimos dos años que en todas las décadas desde el surgimiento de la televisión. Muchos directores de marketing (CMO, por sus siglas en inglés) no confían en que la publicidad vuelva a generar clientes. Algunos CMO condenan a las agencias de publicidad por desperdiciar tiempo y dinero intentando ser supercreativos en el Super Bowl en vez de ser efectivos en el mercado. Otros culpan al ruido de los anuncios gratuitos en línea que ahogan a los anuncios pagados. Otros se quejan de que no logran un retorno de la inversión (ROI, por sus siglas en inglés) y el aumento de costos han vuelto a la publicidad excesivamente cara. Desde luego, si de pronto la publicidad volviera a generar los clientes masivos de las décadas pasadas, la perspectiva sería otra.

			Cuando la publicidad se debilita por las estrategias de presión con alardes y promesas, los marketers se vuelcan a las tácticas de atracción de la narrativa efectiva. La revista Harvard Business Review ha publicado docenas de artículos sobre el poder persuasivo de una historia tanto para el liderazgo como el branding. Incontables charlas TED han promovido la neurociencia mediante historias narradas y numerosos escritores produjeron decenas de manuales de historias de negocios que podrían llenar una pared en Barnes & Noble.

			Pero, a pesar del entusiasmo, el recelo sobre la naturaleza y el uso de las historias narradas persisten en la sala de juntas. De vez en cuando, una campaña inspirada utiliza el recurso del relato de forma efectiva (por ejemplo, la campaña «¿Qué le pasa a Owen?» de GE, «Incomprendido» de Apple, o «¡Clic, nena, Clic!» de Adobe); 3 pero, en general, la narrativa corporativa sigue chisporroteando y dando tumbos. Es considerada más como una tendencia que como una herramienta de marketing, tanto para la mayoría de las compañías como para las agencias de relaciones públicas y publicidad que prestan este servicio. El propósito del comercio guiado por narrativas sigue siendo un sueño. Con Storynomics pretendemos convertir este sueño en una realidad.

			En la primera parte, «Revolución del marketing», se investiga el problema. Una vez que las causas de una crisis son expuestas, su cura se vuelve obvia. El capítulo 1, «Publicidad: una historia de adicción», parte de la pregunta: ¿qué salió mal? para trazar el ascenso y la caída de la publicidad desde Ben Franklin hasta nuestros días. El capítulo 2, «Marketing: una historia de engaños», aborda el problema más allá de la publicidad y analiza la fuente principal de la lógica del marketing.

			En la segunda parte, «Creación de historias», se explora la solución. Los siguientes cuatro capítulos examinan los elementos centrales de la historia: cómo las historias se ajustan a la psicología humana, cómo influyen en la actitud del consumidor y cómo diseñarlas para lograr un efecto.

			El capítulo 3, «Evolución de la historia», comienza con el primer pensamiento humano y sigue la evolución de la mente hacia una conciencia narrativa. El capítulo 4, «Definición de historia», establece los componentes de la forma universal y atemporal que subyace en las narrativas de todas las culturas. El capítulo 5, «Historia completa», profundiza en los elementos narrativos y proporciona al lector recursos para desarrollar el arte de contar una historia. El capítulo 6, «Historia relatada con propósito», describe paso a paso el proceso para diseñar la historia de marketing ideal.

			La tercera parte, «Poner a trabajar una historia», convierte la solución en acción. Para transformar la manera de conectarse con los clientes, una organización conecta su marketing, branding, publicidad y ventas al poder atractivo de la historia. Los siguientes capítulos muestran cómo hacer que las cuatro voces se vuelvan una historia.

			El capítulo 7, «Historia y CMO», pone al marketer en el papel de narrador maestro, quien visualiza una campaña y guía a los creativos para transformar el concepto en una acción historificada. El capítulo 8, «Branding storyficado», demuestra el uso de una historia para superar la antipatía del público por las corporaciones y ganar afinidad de marca. El capítulo 9, «Publicidad storyficada», argumenta que los anuncios funcionan mejor cuando cuentan una historia que engancha, retiene y entretiene. El capítulo 10, «Demanda storyficada y generación de leads», explora cómo el pensamiento narrativo y la planeación de un relato guían la gran estrategia del marketing y conducen al éxito de una corporación a largo plazo.

			El capítulo 11, «Construir una audiencia», explica cómo las marcas pueden integrarse en el ecosistema digital para ganar audiencia y hacer que sus historias alcancen a las masas. El capítulo 12, «Ventas storyficadas», establece el espectro total de las opciones de narrativa cara a cara desde el punto de venta de la cascada viral conocida como de boca en boca. El capítulo 13, «-Nomics», demuestra cómo los marketers pueden medir de forma directa el valor de la narrativa y comparar su eficacia con la de la publicidad tradicional.

			La conclusión, «El mañana», echa un vistazo al frente y pronostica el impacto de las nuevas tecnologías en constante evolución sobre el uso de la narrativa en el marketing. Examinamos cómo el impacto de una historia seguirá creciendo y nuestra habilidad para crear experiencias de inmersión dará un salto, mientras la forma esencial de la narrativa permanece igual.

			Justin Smith, CEO de Bloomberg Media Group, dijo: «Todos los negocios se bifurcan en dos mundos distintos: el segmento tradicional en apuros, que anhela un pasado más simple y rentable que nunca volverá; y el segmento vibrante y emprendedor que está reinventando el comercio ante nuestros ojos».

			Este libro fue escrito para ustedes, reinventores. Acuñamos el concepto storyficar para nombrar la transformación de datos a la forma de una historia; el adjetivo storyficado para describir datos que se han sometido al cambio, y el término storynomics para referirnos a las prácticas comerciales centradas en historias que producen resultados fiscales.

			La diferencia entre datos e historia es que los datos listan lo que sucedió; la historia expresa cómo y por qué sucedió. Los datos compilan hechos por cantidad y frecuencia; la historia revela las causalidades detrás de esos hechos. La historia elimina las irrelevancias, se concentra en el cambio dinámico, y cambia la forma del tema factual en una estructura que vincula causas y efectos de la cadena de los eventos que se reproducen en el tiempo.

			Storynomics se conecta al enorme potencial del universo comercial. Aquellos marketers que dominen las técnicas de la narrativa plantarán y cosecharán una recompensa atemporal conforme inventan el futuro.
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			 PUBLICIDAD: UNA HISTORIA 
DE ADICCIÓN

			La historia de adicción a la publicidad comenzó con bastante inocencia. En el siglo XVIII por todas partes surgieron periódicos semanales que detallaban la vida local y la política en las colonias americanas; luego se marchitaron y murieron por dos razones. La primera, imprimir requería una licencia de la Corona que prohibía específicamente satirizar a los representantes del rey. Una caricatura que ridiculizara al gobernador real podía gustar al público, pero le valía al caricaturista un boleto para el poste de flagelación. La segunda, los editores de periódicos que mantenían sus cabezas políticas agachadas batallaban de cualquier modo porque el papel y la tinta eran costosos, y las ganancias dependían de sus suscripciones; un lujo fuera del alcance de muchos. Las bases de suscriptores cada vez más pequeñas sacaron del negocio a la mayoría de los periódicos.

			Para sobrevivir, los editores necesitaban un modelo comercial. La publicidad era prácticamente desconocida, pero cada nuevo barco de inmigrantes traía colonos ansiosos por establecer negocios. Conforme abrían locales, los artesanos, desde los toneleros hasta los confeccionistas, intentaron divulgar la palabra. Los anuncios comenzaron a aparecer en la contraportada de los periódicos y generaban una fuente nueva y fundamental de ingresos para los editores.

			Los periódicos con anuncios usaron este nuevo ingreso para reducir los costos de suscripción y, con ello, vendieron más periódicos. Un mayor alcance significó una mayor influencia, que a su vez permitió a los editores cobrar más por la publicidad. Conforme los clientes llenaban sus tiendas, los comerciantes compraban más anuncios, los periódicos prosperaban y el comercio enriquecía a las colonias en expansión. En poco tiempo, la publicidad transformó tanto a la industria editorial como a las empresas hasta que ambos sectores se volvieron interdependientes.

			Benjamin Franklin, uno de los editores más exitosos de aquella época, aprovechó este modelo con particular destreza. De manera personal, enseñó a líderes comerciales los puntos finos del marketing impreso. Conforme la contraportada de su Pennsylvania Gazette se llenó con anuncios, pronto se volvió el periódico favorito de Filadelfia. Este éxito financiero le permitió establecer una red de periódicos intercoloniales desde Carolina del Sur hasta Connecticut y se ganó el título de Santo Patrono de la Publicidad. 1

			A lo largo de esta era, los comerciantes se dieron cuenta de que cuanto más prominente fuera un anuncio, mayor era su impacto; por esa razón la práctica estándar de los diarios fue colocar en el mismo espacio de la contraportada la mayoría de los anuncios junto a algunos cuantos artículos intercalados. Los comerciantes buscaban nuevas formas de impactar a los lectores con sus mensajes, experimentando con el tamaño, diseño, fuente y ubicación de los anuncios en la página de los periódicos. Con el tiempo, descubrieron que la estrategia publicitaria más efectiva era interrumpir la lectura intercalando anuncios en la nota informativa. Esta técnica engancha el interés del lector con una noticia para luego interrumpir a medio camino con un mensaje publicitario. La intrusión repentina en el flujo de pensamiento refuerza el mensaje de la marca en la conciencia de un consumidor.

			Los editores, temerosos de irritar a sus suscriptores, se resistieron a esta táctica al principio, pero como eran adictos a los ingresos por anuncios, pronto hicieron de la práctica una norma en los periódicos y obligaban a la lectura involuntaria de anuncios intercalados para terminar de leer una noticia.

			En retrospectiva, ahora nos damos cuenta de que el objetivo de aquellos periodistas del siglo XIX era preciso: entre más interrumpimos a los consumidores, menos satisfacemos su experiencia general. Desde los primeros días de la publicidad, existe el rechazo por la interrupción, ya sea en noticias, ficción, deportes u otros eventos en vivo. Las audiencias simplemente aprendieron a tolerarlo.

			A finales del siglo XIX las líneas ferroviarias conectaron ciudades, lo que permitió a los fabricantes superar los límites del comercio local. Los negocios se apresuraron a capturar el mercado en rápida expansión, cambiando de campañas publicitarias locales a regionales o nacionales. Ivory Soap fue una de las primeras marcas en lanzar publicidad realmente nacional, con una compra inicial de anuncios de 11 mil dólares.

			En 1897, el éxito de Ivory incrementó su presupuesto para anuncios a 300 mil y acaparó, aproximadamente, 20% del mercado nacional. Otras marcas reconocidas siguieron el ejemplo de Ivory con rapidez.

			Los periódicos apenas comenzaban. A principios del siglo XX el inventor y empresario Guglielmo Marconi esperaba usar sus patentes para controlar toda la comunicación inalámbrica y crear un modelo de suscripción para la radio. Pero, en 1906, un tratado internacional firmado en Berlín decretó que ninguna persona, compañía o país podía monopolizar las ondas de radio. Por lo tanto, los primeros radiodifusores no tenían más opción que establecer el primer medio completamente financiado por anuncios. 2

			En la década de 1940 comenzaron las transmisiones de la televisión comercial con el método de anuncios de interrupción que había adoptado la radio y muy pronto se convirtió en la forma dominante de consumo de medios. Las tres cadenas más importantes (ABC, NBC, CBS) alcanzaron de forma combinada 50 millones de televidentes cada noche durante el horario estelar. Durante 50 años, el comercial de televisión fue el modo primario en que los estadounidenses conocían nuevos productos.

			La televisión superó a los otros medios porque combinaba el alcance masivo, era un medio visual rico en mensajes y tenía garantizada la atención de la audiencia. Con el tiempo, los marketers vertieron más y más dinero en los anuncios de televisión, y con ello la demanda de inventarios de anuncios se incrementó.
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			Necesitas solo un jabón / Ivory Soap

			Puro_ De primera calidad / Barato / Lavará todo / No se agrieta / FLOTA

			Con ese gasto, la adicción a los anuncios publicitarios se fortaleció; las compañías de medios no tenían límite. Abarrotaron con anuncios cada hora de transmisión para elevar sus ingresos y ganancias. En la década de 1950 la publicidad ocupaba cuatro minutos de tiempo de transmisión por hora. En la década de 1970 el tiempo comercial se había duplicado. Pero con el crecimiento de la televisión por cable, en la década de 1980, y con la apertura de internet a principios de la década de 1990, las audiencias se fragmentaron y las tasas de publicidad para programas individuales comenzaron a caer. Las redes financiadas por anuncios y los canales de cable se movilizaron para proteger los ingresos generando todavía más publicidad a una audiencia en disminución. En 2011 las cadenas de cable pasaban un minuto de anuncios por cada tres de programación.
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			Fuente: Ipsos OTX

			Los consumidores se resisten

			En 2006 las nuevas tecnologías permitieron que los consumidores se saltaran los anuncios. El dispositivo para grabar video TiVo promocionó su característica de «salto de 30 segundos» como un beneficio clave. Los proveedores de cable lanzaron en poco tiempo el video on demand (VOD) para que los suscriptores pudieran saltar los anuncios con mayor facilidad. Un estudio de la Asociación Nacional de Anunciantes y Forrester Research demostró que los marketers observaron la incorporación de estos servicios con pesimismo nervioso. El 70% de los anunciantes encuestados pensaba que las videograbadoras y el VOD «reducirían o destruirían la efectividad» del anuncio tradicional de 30 segundos. 3

			En 2006 Advertising Age predijo: «Cuando el uso de videograbadoras alcance los 30 millones de hogares en Estados Unidos, lo que se espera dentro de tres años, casi 60% de los anunciantes cree que gastará menos en anuncios convencionales de televisión; de ellos, 24% cortará sus presupuestos para televisión en al menos 2 por ciento».

			La revista Time reportó que, de 2009 a 2013, el costo promedio de un comercial de televisión de 30 segundos en horario estelar cayó 12.5%. Cuando las tasas de anuncios que fracasaban redujeron los ingresos de las cadenas financiadas con publicidad, estas apretujaron más anuncios en sus programas, aunque a un costo menor por anuncio. En febrero de 2015 el Wall Street Journal reportó que las cadenas de cable aceleraban sutilmente la acción en cada hora de transmisión para generar más tiempo de anuncios. 4 El Journal citó la siguiente declaración de un ejecutivo de estudios: «Se ha salido por completo de control. Se está dañando seriamente el desempeño de los actores al conducir los programas de este modo».

			Para seguir captando ingresos por anuncios, las compañías de medios optaron por cambiar su contenido a servicios como YouTube para poder «prelanzar» los anuncios que aparecían antes de los videos cortos. 5 En Hulu volvieron a caer en sus viejos hábitos, reciclando el mismo modelo cansino de anuncios de interrupción que alguna vez funcionaron en las transmisiones por televisión. De cualquier modo, los marketers podían, al menos, garantizar que los espectadores vieran sus anuncios, porque sus socios de medios prevenían el avance rápido para saltarse los anuncios.

			Sin embargo, estas nuevas capacidades llegaron con un precio. En 2013 el costo de anuncios de targeting por videos en línea había rebasado a la publicidad televisiva, debido a que los anuncios prelanzados en YouTube y los de interrupción en Hulu garantizaban la audiencia y la entrega en línea permitía un targeting de anuncios más poderoso. 6
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			En 2016 se previó que los marketers gastarían una cifra récord de 605 mil millones de dólares en publicidad alrededor del mundo. Por primera vez, el gasto en anuncios digitales sobrepasó al gasto de anuncios televisivos, mientras los presupuestos seguían cambiando hacia Facebook y YouTube. 7 Se proyectaba que en 2017 la publicidad seguiría creciendo, aunque a un ritmo más lento, mientras las viejas y nuevas compañías de medios continuarían trabajando para encontrar nuevas formas de interrumpir la atención de los espectadores y les niegan la mejor experiencia posible. 8

			Pero una cosa importante ha cambiado.

			Revuelta del consumidor

			Aunque en sus inicios el internet conectaba al globo y ofrecía suficiente velocidad para que los consumidores hojearan y leyeran artículos, las conexiones no eran lo bastante rápidas para la visualización confiable de video. Incluso los videos cortos de YouTube necesitaban tiempo para cargar o se paralizaban durante la reproducción.

			En 2005, la aparición de la banda ancha en el hogar sobrepasó al acceso telefónico en Estados Unidos. Con esta conexión más rápida, llegó algo que cambió el juego para los consumidores: la elección.

			Revisemos el ejemplo de Netflix, lanzado originalmente en 1999 como un servicio de suscripción para DVD, que competía con Blockbuster y otras tiendas de renta de videos. 9 Con la adopción de la banda ancha, ahora a escala, Netflix lanzó en 2007 un incipiente servicio de streaming, que ofrecía a los consumidores la posibilidad de acceder por medio de sus laptops a una pequeña selección de su biblioteca fílmica. Un año después la compañía lanzó el servicio en consolas de videojuegos y decodificadores que permitían al espectador acceder por televisión a Netfix desde la comodidad de una sala.

			A los primeros consumidores de Netflix les encantó tener acceso instantáneo, disfrutaron de sus películas favoritas y, más tarde, de series de televisión completamente libres de anuncios. Estaban felices de pagar una simple cuota de suscripción y unos 10 dólares por mes por reproducciones ilimitadas. Netflix invirtió los nuevos ingresos de las suscripciones para aumentar su biblioteca y agregaba constantemente películas y programas, cuyas licencias obtenían de socios de medios tradicionales.

			El número de suscriptores subió como la espuma. En el cuarto trimestre de 2016, Netflix sobrepasó los 93.8 millones de suscriptores, muy por encima del alcance de las redes de radiotransmisión y el cable. 10 La compañía sigue expandiéndose a un ritmo acelerado, agregando más de dos millones de suscriptores cada mes en países de todo el mundo.

			El crecimiento de ingresos por suscriptores proporciona a Netflix una herramienta competitiva poderosa. Para expandir y retener su base de suscriptores, la compañía tomó prestado el modus operandi de HBO y comenzó a invertir en programación original. Series como House of Cards y Orange is the New Black crearon fanáticos entusiastas que divulgaron la palabra netflix dentro y fuera de internet. En enero de 2016 Wall Street Journal informó que «con […] un presupuesto para contenidos de 5 mil millones de dólares para este año, Netflix está dispuesto a rebasar la apuesta de casi la mayoría de servicios de streaming o cadenas locales de televisión». 11 
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			En retrospectiva, parece simple. Netflix volvió al mismo modelo de suscripción que utilizaron los primeros periódicos. Pero en vez de sucumbir a la tentación de la publicidad, que habría puesto los incentivos financieros de la compañía en conflicto con los deseos de sus clientes, Netflix mantuvo a ambos alineados. La compañía se comprometió a entregar la mejor experiencia de entretenimiento posible para sus clientes, lo cual significaba no interrumpir la experiencia con anuncios.

			Los clientes respondieron invirtiendo su tiempo como espectadores en Netflix. En febrero de 2017 la CNBC reportó que esos espectadores consumían 116 millones de horas de programación cada día, completamente libre de anuncios. 12 Desde el punto de vista de un marketer, esta cifra representa la cantidad de horas que sus clientes desaparecen, tan solo debido a Netflix.

			Netflix inspiró una industria. HBO NOW y HBO, servicios over-the-top 13 lanzados por HBO en 2015, aumentaron la audiencia solo de Game of Thrones a más de 25 millones de personas en 2016. 14 Spotify tuvo 50 millones de suscripciones libres de anuncios para su servicio de música Premium en marzo de 2017, luego de sumar 20 millones de suscriptores en el año anterior. 15 Apple firmó hasta 27 millones de suscriptores para su servicio de música libre de anuncios en sus primeros dos años de operación y sumaba más de un millón de suscriptores cada mes. 16 YouTube presentó una opción libre de anuncios en septiembre de 2015.

			Incluso Hulu, que lanzó un servicio de streaming un año después que Netflix y se convirtió en su rival, también entendió el concepto. Hulu fue creado como una empresa conjunta entre 21st Century Fox, NBCUniversal y Walt Disney Co. A diferencia de Netflix, Hulu fue establecido para trasladar el modelo tradicional de publicidad de cadenas a internet. Cobró una cuota de suscripción más baja que Netflix y mostró comerciales a los usuarios antes y durante la programación.

			En junio de 2015 el mercado había hablado. Hulu contaba con una audiencia de nueve millones, justo 14% de la audiencia total de Netflix en ese momento, y anunció que evaluaría sus opciones.

			Tres meses después Hulu capituló y lanzó un servicio libre de anuncios, por solo dos dólares más por mes. Envió una nota a sus exsuscriptores agradeciéndoles por mostrarle a Hulu el camino e invitándolos a volver, esta vez con una experiencia libre de anuncios.
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			Gracias por cancelar

			Thomas, el 03/07/14 hiciste algo por lo que estaremos agradecidos para siempre. Cancelaste tu suscripción a Hulu.

			La CBS aprendió una lección similar. En noviembre de 2014 lanzó All Access, un servicio de suscripción over-the-top que incluía anuncios de interrupción. En agosto de 2016, la compañía capituló ante la demanda de los consumidores y comenzó a ofrecer una versión libre de anuncios por solo cuatro dólares más por mes. 17

			Tocando fondo: el declive de 
los medios tradicionales

			El 22 de enero de 1996 The New York Times fue lanzado en internet y lectores de todo el mundo tuvieron acceso a sus noticias. En Estados Unidos, la circulación de periódicos impresos cayó 37%, de 1999 a 2015, conforme los consumidores se trasladaban a internet; la caída de suscriptores más rápida llegaría en 2005. 18

			En 2006, los marketers comenzaron a reconocer esta tendencia. Durante los siguientes cuatro años recortarían a la mitad el gasto de publicidad en periódicos impresos y, desde entonces, cada año sigue recortándose. Los periódicos han respondido cortando costos y sacrificando considerablemente el contenido que aman sus suscriptores.
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			La conectividad lenta protegió a las emisoras durante un tiempo. Los consumidores permanecían cautivos si querían ver programación de formato largo. Pero hoy, el fenómeno Netflix ha causado graves consecuencias. La audiencia de anuncios tradicionales de televisión comenzó a declinar con rapidez en 2010. 19

			La publicidad en televisión está comenzando a desaparecer como sucedió con los periódicos conforme los marketers se adaptan a las menguantes audiencias de transmisiones. 20 El declive en el gasto en anuncios, que se sintió de forma precipitada en medios impresos en 2007, comenzó a golpear las transmisiones de televisión en 2015. 21
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			Ceguera a los banners y bloqueo

			La revuelta de los consumidores contra la publicidad no se limita a la adopción de servicios de streaming de video y música. Desde 2008 los marketers han seguido el rastro a un fenómeno llamado ceguera a los banners, en el cual los lectores de una página web literalmente miran alrededor de los anuncios cuando hojean una página. El fenómeno fue identificado inicialmente con estudios de rastreo visual, que usan tecnología para monitorear qué parte de una página web ven en realidad los usuarios. 22

			Un estudio de Infolinks descubrió que «luego de pedir que mencionaran el último anuncio exhibido que vieron, solo 14% de los usuarios pudo nombrar la compañía, marca o producto; esto sugiere que las marcas desperdician millones de dólares en anuncios que los consumidores no recuerdan». 23

			Entonces, las noticias para los marketers empeoraron aún más. En septiembre de 2015 PageFair y Adobe anunciaron que 198 millones de personas en el mundo usaban software de bloqueo de anuncios en sus dispositivos de escritorio. El estudio descubrió que el bloqueo de anuncios estaba creciendo 41% anualmente. Un mes después, Apple introdujo una mejora de software para iOS que permitía el bloqueo de anuncios en sus dispositivos móviles. El estudio estimó que 41.4 mil millones de anuncios serían bloqueados a nivel mundial en 2016. Un nuevo frente se había abierto en la revuelta popular contra la interrupción y la manipulación emocional.
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			Los estudios de seguimiento ocular muestran que los lectores ignoran los anuncios.

			El rápido declive de anuncios de interrupción generó una crisis que primero golpeó a las compañías de medios. Conforme los consumidores ignoraban, bloqueaban y pagaban para evitar anuncios, las marcas comenzaron a cortar sus presupuestos de publicidad. La caída en ingresos por anuncios puso de cabeza a los modelos comerciales de comunicación de medios.
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			La segunda fase de la crisis golpeó a la industria en general. Los marketers, dependientes de la publicidad como modo primario de conexión con los consumidores, de pronto se vieron incapaces de alcanzarlos. Las marcas con las que trabajan comienzan a desaparecer en la oscuridad, pero muchos CMO siguen sin darse cuenta.

			Crisis del marketing

			Durante tres siglos, la mayoría de las compañías ha usado el mismo enfoque para alcanzar, adquirir y retener clientes: la publicidad. El enfoque era simple y consistente. Los marketers identificaban las noticias e historias de entretenimiento que sus clientes disfrutaban más para luego interrumpirlas con anuncios de productos y servicios. La repetición a escala construyó una creciente conciencia de marca en los clientes. Si creaban anuncios que conectaran con las personas de manera emocional, la conciencia de marca se convertía en afinidad de marca.

			La actual crisis de la publicidad creó también una crisis de marketing sin precedentes. La publicidad ha sido un método probado y verdadero para alcanzar a las audiencias desde que Ben Franklin publicaba periódicos. Conforme los consumidores bloquean, ignoran y pagan por evitar anuncios, los marketers deben movilizarse para encontrar nuevas formas de comunicación. Las marcas que fracasen serán vencidas por sus rivales que habrán descubierto el secreto para conectar con los clientes.

		

	
		
			2

			 MARKETING: UNA HISTORIA DE ENGAÑOS

			Los consumidores no solo se oponen a los anuncios de interrupción, odian ser engañados.

			En las primeras décadas de la publicidad, la propaganda de boca en boca viajaba con lentitud y los charlatanes podían hacer afirmaciones falsas con impunidad… al menos hasta que los clientes se hartaran de sus curas y los echaran del pueblo a latigazos.

			Conforme el telégrafo y el teléfono alcanzaron prestigio, los bienes falsos dieron paso a productos más confiables, y las afirmaciones engañosas se transformaron en alardes y promesas que aún caracterizan a los anuncios contemporáneos. Los elíxires de hoy prometen dientes más blancos, cinturas más delgadas y menos arrugas, con «estudios de laboratorio» que los respaldan. En resumen, el marketing se volvió más honesto, pero no lo suficiente como para convencer a los consumidores de todo lo que un anuncio ofrece.

			El flujo inmediato y global de información que actualmente existe hace que las afirmaciones exageradas y de bajo rendimiento sean contraproducentes. Los consumidores comparan las promesas de marketing con sus experiencias reales, y cuando estas no coinciden, se burlan de las marcas engañosas con opiniones mordaces del producto, en tuits públicos y posteos en Facebook. Durante décadas de promesas falsas, los marketers han entrenado a los consumidores para que desconfíen de la publicidad.
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			DR. Batty’s / Para su salud / CIGARRILLOS CONTRA EL ASMA / Desde 1882 / Para el alivio temporal de los paroxismos del asma

			Trata efectivamente: / Asma, fiebre del heno, mal aliento, toda enfermedad de garganta, resfriados, aftas, irritaciones de bronquios

			No se recomienda para niños menores de 6 años.

			Pero no nos crean solo a nosotros. Desde la década de 1960 Comscore/ARSgroup se ocupa de medir el impacto de la publicidad en «porcentaje de elección» para calcular su eficacia. 1 Hoy día, su investigación ha descubierto que, en general, la publicidad está perdiendo efecto con rapidez y es prácticamente inútil cuando se dirige a los milenials.

			Dos tipos de engaño en el marketing

			Históricamente, los marketers utilizaban dos estrategias comunicativas para llegar a la venta: una racional y otra emocional. Este capítulo analiza cada enfoque y explica por qué funcionaron en el pasado y por qué fracasan en la actualidad.

			1. Comunicación racional

			La teoría clásica del marketing sostiene esta premisa: los seres humanos toman decisiones racionales; cuando se enfrentan a una decisión importante, reúnen datos relevantes, sopesan las alternativas y, entonces, eligen la mejor opción. Por lo tanto, para persuadir a los consumidores, hay que presentar las afirmaciones de modo factual, lógico y científico.

			Esa es la teoría. En realidad, lo que la publicidad hace pasar por lógica es, de hecho, retórica. La retórica imita a la ciencia al presentar evidencias y llegar a una conclusión; sin embargo, la ciencia sopesa toda la evidencia, tanto a favor como en contra de un teorema, mientras que la retórica sesga su argumento y presenta solo la evidencia que respalda su afirmación, mientras ignora o refuta cada punto que la contradiga. En otras palabras, la ciencia busca la verdad; la retórica busca ganar. En esencia, el marketing es un foro público para el debate retórico, una plataforma para persuadir al consumidor de que las características de un producto superan a las de otro.

			El anuncio clásico de Ivory ejecuta este método a la perfección. Procter & Gamble (P&G) ofrecía una barra de jabón de lavandería que flotaba en vez de hundirse en la tina. Los marketers explicaban la ventaja en su anuncio: ahorraba tiempo y frustración para la gente que, de otro modo, tendría que buscar en el fondo de una tina turbia si dejaban caer el jabón (de la competencia). Otros jabones podrían haber limpiado mejor (después de todo, ese es el propósito del jabón), pero Ivory, desde luego, nunca lo mencionó.

			¿Recuerdas dónde aprendiste a usar la persuasión retórica? ¿Cómo argumentar usando lógica inductiva y deductiva? Escribiendo ensayos de preparatoria. ¿Recuerdas la lección de silogismos del séptimo grado?

			Todos los reyes son altos.

			Él es un rey.

			Por lo tanto, él es alto.

			En el caso de Ivory:

			El mejor jabón flota.

			Nuestro jabón flota.

			Por lo tanto, nuestro jabón es el mejor.

			Por ejemplo: los marketers de empresa a empresa (B2B) a menudo imprimen una lista de características del producto para que el cliente pueda comparar las ventajas frente a las de la competencia y calificarlos. Con regularidad infalible, los puntajes del producto del marketer son superiores, mientras que el producto del competidor queda en blanco. Asombroso.

			Cuando el posible comprador experimentado repasa la lista identifica dos cosas: 1) la compañía solo eligió aquellas categorías en las que su marca tiene mejor puntuación; 2) las categorías en las que el producto tiene peor puntuación que la competencia quedaron fuera de la lista.

			Ahora más que nunca, el marketing provoca, mediante argumentos retóricos, escepticismo en el consumidor y una actitud negativa hacia el producto o servicio.

			Esto no quiere decir que la gente desconfíe de todos los hechos, sino solo de aquellos usados para persuadir una venta. Esta desconfianza afecta de forma directa a los que están dispuestos a pagar por un producto.

			Dan Ariely, profesor de Psicología de la Universidad James B. Duke y de Economía Conductual de la Universidad de Negocios Fuqua, y director del Centro para Retrospectiva Avanzada, 2 demostró este escepticismo por medio de un experimento con compradores potenciales de un estéreo. Ariely comparó cómo dos grupos de audiófilos respondieron a un sistema de música. Mientras los miembros de un grupo leyeron, según creían, un resumen del fabricante, el segundo grupo leyó exactamente el mismo material, pero bajo la creencia de que había sido hecho por Consumer Reports. El investigador escribió:

			Todos los participantes tuvieron media hora para escuchar una composición de J. S. Bach y evaluar el sistema de estéreo. ¿Qué tan fuertes eran los bajos? ¿Qué tan claros eran los agudos? ¿Los controles eran fáciles de usar? ¿Había alguna distorsión del sonido? Y, por último, ¿cuánto pagarían por el sistema?

			Resultó que a los participantes les gustó mucho más el estéreo si se les decía que la información que habían leído provenía de la fuente sin sesgos Consumer Reports. También dijeron que pagarían, en promedio, 407 dólares por el sistema, mucho más que los 282 ofrecidos por quienes leían el folleto del fabricante. La desconfianza en la retórica del marketing es tanta que transforma nuestra percepción de los productos, incluso ante una experiencia directa. 3

			Si la lógica inductiva de la retórica produce resultados de marketing suboptimizados, ¿por qué las compañías insisten en utilizarla?

			Primero, la educación. Se nos enseña a iniciar un ensayo con una tesis de apertura: «Voy a probar esto». Entonces, punto por punto, lo probamos. Finalmente, escribimos una conclusión: «He probado esto». Luego usamos ese mismo formato en el trabajo. Una presentación de PowerPoint solo es un ensayo de preparatoria con efectos especiales.

			Segundo, el prestigio de la ciencia. Los líderes de empresas buscan la planeación y la toma de decisiones científicas, la predictibilidad y la precisión. Eso está muy bien. Pero en la realidad, los negocios no son ciencia. A pesar de los conjuntos masivos de datos, las decisiones de marketing siempre necesitarán tanto instinto como estrategia. Los problemas fundamentales nunca cambiarán: cómo capturar la atención, retenerla y recompensarla; en resumen, cómo encender a la gente en vez de apagarla.

			2. Comunicación emocional

			En el corazón de una filosofía creativa efectiva se encuentra la creencia de que nada es más poderoso que un vistazo a la naturaleza humana, qué compulsiones guían al hombre, qué instintos dominan su acción, aunque su lenguaje oculte tan a menudo lo que realmente lo motiva.

			BILL BERNBACH

			Luego de la Segunda Guerra Mundial, Estados Unidos estalló de optimismo. El debut de productos se fue al alza, las audiencias televisivas alcanzaron el cielo y los anuncios se volvieron rápidamente la forma más poderosa de influenciar en los consumidores. Pero conforme más y más comerciales llenaron las ondas de radio, las afirmaciones y contra-afirmaciones nublaron el juicio del consumidor. ¿Qué pasta de dientes hacía brillar mejor los dientes?

			La agencia Doyle Dane Bernbach (DDB) prosperó porque Bill Bernbach y sus socios fueron pioneros de una nueva forma de conectarse con los consumidores. DDB alejó a los clientes de los elogios retóricos sobre las características de sus productos. En lugar de ello, dejaron de lado las preguntas éticas obvias y apuntaron los llamamientos emocionales relacionados con los deseos y las necesidades subconscientes del consumidor.

			De acuerdo con una biografía, Bernbach les habló a sus clientes «no de la publicidad, sino del arte de la persuasión. Para persuadir al consumidor, los creadores de anuncios necesitaban tocar los instintos básicos e inmutables de la gente; su «empuje obsesivo de sobrevivir, de ser admirados, de tener éxito, de amar, de cuidar de sí mismos». 4
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