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Prólogo

La primera vez que conocí a Francisco fue en una reunión en la sede de ESIC Valencia, en la que también se encontraba Paloma, una antigua alumna que ya había asistido a alguna de sus sesiones de creatividad.

Tras ello, fuimos a comer y, entre tema y tema, emergió la voz de Francisco para contarnos todo tipo de trucos que existían en la publicidad y el marketing para incitarnos a comprar.

Y la verdad es que cuanto más nos contaba, más me apetecía seguir oyéndolo hablar. Nos quedamos con ganas de más. Por ello, fue esa misma tarde cuando, sin dudarlo, le propuse que empezara a dar clases en posgrado.

Unos meses después me presentó a su alma gemela profesional, otro enamorado del marketing, su socio y amigo Paco, quien también se sumó al claustro de posgrado con posterioridad.

Han pasado varios años desde aquel encuentro y parece que su colaboración con nosotros empezó ayer.

La vida es bella no por las cosas que vemos o hacemos. La vida es hermosa por la gente que conocemos.

Tenemos 60.000 o 70.000 pensamientos al día y el 90% de ellos se repite día tras día. Por tanto, los pensamientos de ayer se repetirán hoy con las mismas experiencias y decisiones.

Pero, ante este nuevo entorno, no vale seguir pensando como lo hacíamos en el pasado y los últimos 10 años. Pensar no es algo que se elige o no se elige hacer.

Una persona solo tiene dos opciones: aprender a pensar continuamente o dejar que las propias consecuencias de sus actos inconscientes le piensen.

El momento que estamos viviendo es un escenario de oportunidades. Cada vez que dices «es lo que hay» estás perdiendo la oportunidad de mejorar tu negocio.

El problema es que en la actualidad nos encontramos en el mundo humano más conectado y con mayor capacidad de creación o destrucción de la historia.

Si empezamos a recopilar nueva información, nos empezaremos a plantear nuevas preguntas. Si creemos en un mundo en el que nos podemos sentir inspirados, seguros y realizados todos los días, tenemos la responsabilidad colectiva de encontrar, enseñar y apoyar a las personas comprometidas de una forma que haga más probable que dicha visión se haga realidad.

La razón es sencilla, y es la razón de ser de este libro, crear un marco de trabajo que nos ayude a jugar al juego en el que todos participamos: el mercado.

Francisco y Paco intentan llevarnos de vuelta a ese sentido común, animándonos a escuchar al mercado, a utilizar sus señales para adaptar nuestros modelos de negocio y a sacar el máximo partido de ellos. ¡Simplemente hay que prestar atención!

Gracias, Francisco y Paco, por este libro. Y gracias, sobre todo, por vuestra pasión y por enriquecer a nuestros alumnos de una forma tan cercana y brillante.

AGUSTÍN CARRILERO

Director ESIC Valencia


Introducción

¿Por qué se ha creado este libro?

El principal motivo es, simplemente, hacerte pensar.

Nuestro principal activo como profesionales es dedicar el tiempo necesario a pensar cómo llamar la atención del consumidor. Es lo que nos demandan día a día nuestros clientes en nuestro desempeño como consultores estratégicos de marketing, así como nuestros alumnos de posgrado cuando ejercemos el rol de docentes.

El pensamiento requiere de tiempo, esfuerzo y concentración. Si, además, acompañamos a este pensamiento con herramientas prácticas de aplicación inmediata, como esta que os proponemos en el libro, podemos contar con garantías para poder desarrollar una labor creativa capaz de generar innovación. Ese es el reto: innovar constantemente.

La nueva metodología propuesta, los «7 pecados laterales», es una fusión que evoluciona a otra con la que venimos trabajando intensamente durante años y que resulta de gran valor tanto en el ámbito de la consultoría como en el de la docencia de posgrado: el marketing lateral.

Este planteamiento cuenta con 6 técnicas, a cuál más interesante, que permite a cualquier equipo de trabajo medir su capacidad de creación bajo unas reglas muy sencillas.

Sentimos una gran admiración por el modelo de marketing lateral, al igual que por sus dos autores, Philip Kotler y Fernando Trías de Bes, quienes dejaron un legado en forma de un mecanismo enormemente atractivo y productivo. Por tanto, es un orgullo poder aportar una variante que ojalá pueda dar más proyección si cabe a su trabajo.

Mezclando la conceptualización de los representativos 7 pecados capitales con las 6 técnicas que forman parte del marketing lateral, se genera una potente propuesta para generar innovación disruptiva. El producto da como resultado 42 escenarios disruptivos de gran interés.

En la siguiente ilustración podemos ver de manera gráfica la composición de esta nueva metodología:

[image: Image]

Algo realmente interesante es la inmediatez que posee la nueva metodología para ser aplicada, ya que con los sencillos pasos y ejemplos en los sucesivos capítulos se puede poner en práctica de manera instantánea.

La pretensión es que este libro sea considerado un manual de consulta, es decir, un elemento de cabecera en el que poder inspirarse para poder desarrollar el potencial creativo de cualquier grupo de trabajo para afrontar retos de diversa índole.

Por tanto, el objetivo es crear un manual práctico y productivo para innovar en el que se destaque el papel protagonista que merece la creatividad como herramienta estratégica generadora de innovación.

¿Cómo planteamos este nuevo modelo de desarrollo de la creatividad para que sea productivo?

Vivimos tiempos de incertidumbre, inmersos en un entorno VUCA (volátil, incierto, cambiante y ambiguo) que precisa modelos de trabajo que permitan lograr objetivos concretos siguiendo unas pautas determinadas, que no encapsulen la capacidad del grupo de trabajo, sino que motiven la cocreación.

Para ello, se plantea como base un motivo inspirador fundamentado en los 7 pecados capitales, que actúan como foco principal de aplicación de las 6 técnicas de marketing lateral.

Dado este escenario, cada uno de los 7 pecados capitales adquiere un trasfondo diferente y proporciona 42 variantes radicalizadas, que individualmente aporta prismas muy concretos que sirven de inspiración para crear nuevas propuestas de mercado siguiendo estos pasos.

En la empresa, se necesitan metodologías que ayuden a dar sentido y encauzar los procesos creativos con un enfoque claro hacia una meta concreta. Esta propuesta de metodología creativa puede resultar de gran ayuda para poder alcanzar innovaciones de carácter disruptivo que puedan actuar de modo global en la empresa o de modo parcial, según el objetivo planteado.

La creatividad espontánea es maravillosa y es un activo de indudable valor para el ser humano, pero en la empresa esta no suele aparecer cuando más la necesitamos, lo que deja de manifiesto la necesidad de contar con herramientas como la que se propone en el libro.

Este libro pretende acercar el pensamiento creativo a todos los niveles, es decir, a cualquier persona que tenga la intención de generar nuevos planteamientos con la ayuda de una metodología, independientemente de su experiencia en este ámbito o sus cualidades innatas a la hora de sentirse creativa.

¿En qué consiste esta propuesta creativa generadora de innovación?

Aquí se presenta el origen de una nueva metodología, los 7 pecados laterales, que pretende ofrecer una alternativa a las numerosas técnicas ya existentes, aportando una nueva herramienta de aplicación inmediata capaz de dar respuestas a las urgentes demandas que las marcas de hoy tienen a la hora de sorprender a su público y, por extensión, al mercado.

A continuación, se detallan los dos conceptos clave a partir de los que nace la metodología que hemos denominado «los 7 pecados laterales», fruto de la fusión del marketing lateral y los 7 pecados capitales (como se puede comprobar, desde el propio título del libro se aplica este enfoque de creatividad).

Concepto de marketing lateral

Antes de definir el concepto de marketing lateral, debemos hablar de su embrión, el pensamiento lateral (lateral thinking).

Se trata de un concepto creado en 1967 por el denominado «padre de la creatividad moderna», Edward de Bono. Escritor y psicólogo de origen maltés, desarrolló numerosos libros sobre creatividad, y fue todo un referente en este apasionante campo.

Concretamente, en su fantástico libro publicado el mismo año New Think: The Use of Lateral Thinking introduce el concepto y explica esta manera de enfocar problemas o retos para buscar soluciones creativas. Esta herramienta favorece la concepción de soluciones diferentes y disruptivas ante planteamientos de cualquier tipo.

Un método que ayuda notablemente en la resolución de problemas de una manera indirecta y con un sentido creativo. El pensamiento lateral es una forma específica de organizar los procesos de pensamiento, que busca una solución a través de estrategias no ortodoxas, que normalmente serían ignoradas por el pensamiento lógico.

Otra de sus relevantes obras fue Seis sombreros para pensar (Six Thinking Hats), un libro en el que De Bono expone una metodología muy dinámica para el debate y la toma de decisiones en grupo.

Esta herramienta, combinada con el pensamiento lateral, aporta gran valor a los grupos de trabajo para pensar juntos de manera más efectiva, además de elementos para plantear y planificar procesos de pensamiento de un modo detallado y cohesionado.

El marketing lateral es la consecuencia directa de aplicar el pensamiento lateral al proceso de marketing. Es un planteamiento creado por Philip Kotler y Fernando Trías de Bes en el que se propone una metodología de trabajo que, aplicada a productos o servicios ya existentes, permite generar productos y servicios absolutamente innovadores.

Algo muy interesante que destacar es que las nuevas propuestas surgidas bajo este enfoque están orientadas a satisfacer necesidades que no cubrían los originales o a generar deseos no previstos inicialmente.

Esta metodología está perfectamente ilustrada en el libro del mismo nombre, Marketing lateral, que ambos autores crearon en 2004. En él, se relata la evolución del pensamiento lateral hasta su modelo provocador e inductivo, que huye del planteamiento deductivo y más convencional del marketing vertical (tradicional).

En lo profesional ha sido algo que ha cambiado radicalmente la manera de hacer y de crear de quienes te hablan. Tanto Paco Lorente como Francisco Torreblanca, han practicado esta metodología durante más de diez años, dando lugar a diversos planteamientos disruptivos que han servido para crear innovaciones que están en el mercado y que posteriormente han sido caso de estudio en universidades y escuelas de negocio, principalmente en ESIC Business School.

Se trata de un método provocador, arriesgado e innovador cuyos resultados finales no dejan indiferente. Cuando se ejercita el pensamiento lateral y se pone en práctica a través del marketing lateral ocurre algo único, algo que se resume perfectamente en esta frase: «Vamos a permitirnos el lujo de creer que, por unos instantes, lo imposible es posible».

Su funcionamiento es muy sencillo. Para utilizar el proceso de marketing lateral debemos elegir un producto o servicio que ya existe, bien propio, o bien de la competencia. Este será el foco. Con él, generamos algo totalmente inédito, que da origen a nuevas necesidades, nuevos usos, nuevas situaciones, nuevos targets y, en definitiva, nuevas oportunidades para una marca.

El proceso de marketing lateral puede aplicarse en 3 niveles (focos):

• producto o servicio (como ya hemos comentado);

• mercado (eligiendo el mercado objetivo y trabajando sobre él);

• marketing mix (jugando con el resto de las variables conocidas como las 4 P, es decir, precio, promoción y distribución).

Una vez tenemos definido el foco, el siguiente paso es elegir una de las 6 técnicas que componen la metodología, con las que cambiamos la conceptualización del foco elegido:

• Sustitución: ¿Qué aspectos pueden ser sustituidos dentro del entorno del producto o servicio?

• Inversión: ¿Qué podemos invertir en dicho entorno? ¿Cómo podemos darle la vuelta al enfoque actual?

• Combinación: ¿Qué podemos combinar con lo que ya tenemos?

• Exageración: ¿Qué aspecto podemos exagerar hacia lo grande o hacia lo pequeño?

• Eliminación: ¿Qué podemos eliminar de lo que ya tenemos y sabemos?

• Reordenación: ¿Qué tipo de elementos podemos introducir para generar combinaciones inusuales?

Es vital comprender el motivo del adjetivo lateral, ya que esta metodología creativa exige un dedsplazamiento lateral que genera un vacío, lo que produce una interrupción del pensamiento lógico. Es decir, se cambia el tradicional proceso deductivo por uno inductivo.

Por tanto, cuando se aplica cualquiera de las 6 técnicas sobre un foco determinado, el resultado directo no es la propuesta final, sino que se produce un vacío. Este vacío es el reto que debe de ser reconducido hacia una solución final disruptiva.

Veamos uno de los ejemplos más conocidos e ilustrativos que aparecen en el libro Marketing lateral, que es el icónico huevo Kinder. La marca italiana decidió crear este famoso producto a nivel internacional gracias a una combinación. Un huevo de chocolate tradicional jugaba el rol de alimento o merienda para los pequeños y pequeñas de la casa.

Partiendo de este concepto inicial, se aplicó la técnica de combinación, agregando un juego. Entonces, el concepto pasa a ser «alimento + juego». Ahí tenemos el vacío, que es la chispa creativa capaz de detonar en el concepto final, haciéndolo realidad en este caso introduciendo el juguete dentro del huevo.

Durante los siguientes capítulos del libro, vamos a ver muchos ejemplos que siguen estas directrices, pero con un aliciente más, ya que la fusión del modelo de marketing lateral con el modelo de los 7 pecados capitales radicaliza la concepción creativa y focaliza de forma más intensa hacia categorías de productos o servicios muy orientados a determinados targets.

Eso no significa que solamente este target inicial sea quien compre o consuma el producto o servicio, sino que será el foco principal, que permitirá posteriormente ampliar hacia otros públicos gracias a los fans que el nuevo concepto será capaz de generar.

Concepto de los 7 pecados capitales

En la doctrina de la religión cristiana, los 7 pecados capitales hacen referencia a los comportamientos más graves del ser humano, que de no ser perdonados por Dios llevan a la condena eterna a quien los comete. A diferencia de otros pecados (veniales), estos (mortales) no pueden ser perdonados por un sacerdote durante la confesión, tal como se acostumbra en el catolicismo.

El primer papa cristiano en denominar los 7 pecados capitales actuales fue Gregorio Magno en el siglo VI d.C., y eran los peores vicios dentro de la moral cristiana. Es destacable que no se les menciona juntos o conceptualmente por número en la Biblia, ya sea en el Antiguo o en el Nuevo Testamento. Por tanto, serían obra de la teología.

Los 7 pecados capitales son, en su orden original: lujuria, pereza, gula, ira, envidia, avaricia y soberbia. Por este orden los veremos en los sucesivos capítulos de este libro práctico. Este tipo de acciones son completamente opuestas a las virtudes cristianas.

Este conjunto de 7 aparece en un mítico e histórico libro: La divina comedia, de Dante Alighieri. En concreto, en la sección del purgatorio, representados en los diferentes escalones que llevarían a él buscando la absolución de cada pecado para que las almas puedan ir al cielo y no acaben en el infierno.

Catalogados como pecados mortales en el catolicismo, son tan graves que constituyen una afrenta directa a Dios, al rechazar sus enseñanzas, debiendo reunir dos características (según el Papa Juan Pablo II): Tener conocimiento de la maldad que constituye el acto concreto y hacerlo con plena voluntad sin ser obligados por nadie.

En la realidad, los 7 pecados capitales son acciones que la mayoría de las personas cometen alguna vez en su vida. Y no solo las personas, sino también las marcas. Bajo este concepto suave de los 7 pecados capitales, elegimos el modelo para generar una combinación (precisamente, una de las 6 técnicas del marketing lateral) que da origen a un nuevo planteamiento más radical.

Concepto de 7 pecados laterales

El resultado de combinar las 6 técnicas de marketing lateral (sustitución, inversión, combinación, exageración, eliminación y reordenación) con los 7 pecados capitales (lujuria, pereza, gula, ira, envidia, avaricia y soberbia) es un escenario de 42 enfoques específicos, muy radicales, que aporta, entre otras, las siguientes ventajas:

• Un enfoque más disruptivo del marketing lateral, al contar con el aporte conceptual del pecado en cuestión, que orienta hacia una solución particularizada para nichos de mercado nuevos o emergentes.

• Una amplia disposición de alternativas, concretamente 42, lo que facilita a los equipos de trabajo creativos el planteamiento de retos con una enorme versatilidad.

• Unos resultados que cuentan con unos argumentos muy sólidos y justificados, que en definitiva definen a la perfección el «por qué» de la idea, el «cómo» se puede llevar a cabo y el «qué» propone a su público.

Como se puede comprobar, este nuevo modelo resulta muy práctico y productivo, además de resultar motivador para el grupo de trabajo, ya que permite al gestor o gestora de este el poder hacer una introducción a modo de storytelling muy interesante acerca de su origen, aspecto que favorece la curiosidad y la integración inicial de todos y cada uno de sus miembros.

Para que este libro se convierta en un manual práctico de trabajo que aporte herramientas reales y productivas se han ilustrado cada una de las 42 variantes con ejemplos reales que existen o han existido en el mercado a nivel internacional.

Es muy importante constatar que cada ejemplo tan solo sirve para ayudar a llevar el hilo de la aplicación de las técnicas diseñadas, y no es lo realmente importante, ya que la verdadera esencia radica precisamente en demostrar cómo se llega a los nuevos conceptos.

Por tanto, también queremos advertir que la mayoría de los ejemplos seleccionados no han sido creados bajo esta metodología, sino que ilustran cómo se puede aplicar para llegar a alcanzar las características de disrupción y diferenciación.

A continuación, vamos a destacar y definir algunos conceptos clave que van a ser protagonistas del libro en los sucesivos ejemplos que vamos a ver desarrollados.


Algunos conceptos clave

Análisis DAFO

Es una indispensable herramienta estratégica en el proceso de marketing que define las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades para una marca, pudiéndose aplicar también a menor escala, por ejemplo, a nivel de producto o servicio.

Esta herramienta nos da un mapa de situación sobre qué nos depara el entorno competitivo. Las debilidades y fortalezas hacen referencias a lo interno, mientras que las amenazas y oportunidades son externas.

El DAFO debe estar vivo y actualizarse de manera constante, ya que como veremos en el concepto de entorno competitivo toda cambia muy deprisa y puede quedar obsoleto pronto.

Una vez concluido un DAFO, se deben tomar decisiones, y para ello una recomendación es proceder a un análisis CAME, que consiste en definir líneas de actuación que permitan corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades.

Brainstorming

La lluvia de ideas es una de las técnicas de creatividad más conocidas y extendidas a nivel mundial. Fue creada por Alex Osborn, y es un punto de partida para otras muchas técnicas creativas.

Como técnica de iniciación al pensamiento creativo es interesante, para pasar progresivamente a otras técnicas mucho más completas y regladas.

El brainstorming nos ayuda en la comprensión del trabajo en equipo, ya que al compartir en abierto los puntos de vista de todos los miembros del grupo podemos empezar a valorar lo bueno y lo malo que tiene trabajar de este modo.

Básicamente, la técnica consiste en poner el foco en el reto creativo, marcando un número aproximado de ideas que queremos generar. Se define un tiempo de trabajo (todo ello gestionado por el gestor o gestora del grupo de trabajo) y los miembros del grupo plantean ideas que van surgiendo, con una condición importante: desterrar cualquier tipo de crítica, pues toda idea que surja tiene inicialmente cabida.

Una vez recopiladas todas, se comentan y filtran, para elegir aquella que cuenta con más posibilidades y permite un mejor desarrollo posterior.

Calidad percibida

En marketing la diferencia entre calidad objetiva y percibida adquiere una notable importancia. Entendemos por calidad objetiva el concepto de calidad real, es decir, aquella calidad que podemos medir de algún modo y comparar desde un punto de vista técnico con otros productos o servicios.

Hay que destacar que no es lo mismo una comparativa de calidad en un producto (tangible) que en un servicio (intangible), por lo que los servicios tienen mucha relación con el segundo concepto, la calidad percibida.

Muchas veces los consumidores no tienen la capacidad o las herramientas para juzgar la calidad objetiva, siendo en este momento cuando entra en escena la calidad percibida, que actúa como variable clave a la hora de la toma de decisiones de compra sobre los productos o servicios de una marca.

En cuanto a calidad percibida, podríamos decir que es aquella percepción del consumidor sobre la superioridad o excelencia de un producto. Aquí influyen varios factores decisivos, como los atributos intrínsecos del producto o calidad objetiva, los atributos extrínsecos (marca, packaging, imagen publicitaria, etc.) y, de manera incipiente, el precio, que por sí solo es capaz de producir una percepción de calidad percibida que nos puede llevar a equívoco sobre la calidad objetiva o real.

Sin duda, el precio tiene un poder distorsionador que muchas veces es definitivo. Algo muy caro aparentemente es de calidad, algo muy barato aparentemente no lo es. Pero en la realidad puede que este tipo de relaciones no sean así.

Trabajar la calidad percibida en el proceso de marketing, independientemente de que nuestro producto o servicio posea una buena calidad objetiva o real es todo un reto, que nos puede llevar al éxito o al fracaso en nuestra estrategia global de marca.

Cuando una marca ha trabajado los aspectos referentes a proyectar una calidad percibida notable no debe olvidar trabajar igual de bien la gestión de las expectativas que ello provoca.

El concepto de calidad percibida posee altas dosis de subjetividad, por tanto, en función de si trabajamos con un producto o con un servicio podremos jugar más o menos con variables basadas en lo emocional (irracional) y lo funcional (racional).

Quizás un producto, al poder contar con más sentidos aplicados a este, dé más opciones de juego que un servicio. O quizás no, ya que en este caso generalizar es peligroso.

Ciclo de vida del producto (o servicio)

El ciclo de vida del producto (o servicio) está en función de la evolución de sus ventas durante el tiempo en el que está presente en el mercado. Cada producto (o servicio) es diferente y, por ello, es muy importante poder conocer su trayectoria, de cara a la optimizar la toma de decisiones sobre lo que debemos hacer con él.

A lo largo del tiempo, el producto (o servicio) va sufriendo vaivenes por diferentes motivos: tendencias, modas, cambio en los hábitos de consumo, niveles de precios, productos sustitutivos, pérdida de competitividad, etc.

Dado este panorama, se presentan diversos escenarios para la toma de decisiones, entre ellas, por eliminarlo del mercado, reducir progresivamente su producción y presencia o intentar revitalizarlo con algún tipo de mejora, adaptación o modificación.

El ciclo de vida consta de cuatro etapas perfectamente definidas: introducción, crecimiento, madurez y declive, durante las que el resto de las variables del marketing mix (precio, distribución y promoción) pueden sufrir diferentes cambios, que se deben tener a examen para mantener o reconsiderar las estrategias diseñadas inicialmente.

Lo normal es que una marca quiera extender la vida útil del producto (o servicio) todo lo posible en el tiempo, siendo uno de los motivos fundamentales que es más económico mantenerlo en el mercado que eliminarlo para crear y lanzar otro nuevo.

Además, existen claros componentes emocionales que a veces interfieren en el plano racional y que hacen que se mantenga un producto (o servicio) en el mercado aunque se disponga de datos de rigor que indiquen que ha llegado el momento de retirarlo.

Círculo de oro

Un concepto estratégico creado por Simon Sinek muy práctico y clarificador, en el que propone que las personas (o marcas) de más éxito son capaces de comunicar de una manera diferente al resto, que aporta unos resultados realmente eficientes.

La manera habitual en la que comunicamos se basa normalmente en un comienzo: el «qué». En ocasiones, seguimos por el «cómo», y en pocas ocasiones somos capaces de llegar al «por qué».

Sinek propone justamente lo contrario, dando la relevancia de todo al «por qué», lo que nos aportará la esencia estratégica, para continuar con el «cómo» y el «qué».

El «por qué» es lo verdaderamente importante, tanto que a veces incluso ya no es necesario comunicar nuestro «qué».

En resumen, Sinek recomienda primero definir por qué hacemos lo que hacemos, como personas o como marcas, pasando después a definir cómo lo llevamos a cabo y, finalmente, qué proponemos al mercado.

Comarketing y cobranding

Son estrategias de colaboración entre dos o más marcas, con el objetivo de crear un nuevo producto o servicio que pueda permitirles penetrar en un nuevo nicho de mercado.

Se trata de un interesantísimo planteamiento, ya que permite poner en valor las características diferenciadoras de cada marca, generando una propuesta disruptiva que pueda dar lugar a un nuevo enfoque de mercado, provisional o no, particular o incluso global si su éxito es notable.

Por ejemplo, las representativas marcas colombianas Juan Valdez (especialista en café) y Alpina (especialista en lácteos) crearon un nuevo producto, Caffé Latte, una bebida preparada a base de café y leche para tomar fría.

En este caso, ambas marcas reforzaron su liderazgo atacando a un nuevo nicho de mercado para ambas, en un producto que llegó para quedarse.

Continente y contenido

Dos conceptos vitales y de enorme trascendencia en el marketing. Entendemos por continente todo aquello que forma parte de la envoltura del producto, por ejemplo, el packaging.

Por su parte, el contenido es el propio producto, es decir, lo que se encuentra dentro del continente.

Un ejemplo claro es una botella de vino. Su continente es la propia botella (envase), etiquetas, cápsula, etc. Su contenido es el líquido, el propio vino.

Como podemos comprobar, en muchas ocasiones el continente es más importante que el propio contenido, y el vino es un buen ejemplo de ello.

Coste de oportunidad

Es el coste de la alternativa a la que renunciamos cuando tomamos una decisión concreta, que incluye los beneficios que podríamos haber obtenido de haber escogido dicha opción.

Se trata de aquellos recursos que dejamos de percibir o que suponen un coste al no haber elegido la mejor alternativa posible, cuando se
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