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Prólogo

La aparición de esta obra supone para mí un doble motivo de satisfacción. Por una parte, porque los dos autores, Joaquín de Aguilera y Miguel Baños, han sido compañeros míos en McCann. Miguel durante menos años, como redactor en el departamento creativo, antes de dedicarse en exclusiva a su labor académica; Joaquín, durante mucho más tiempo, en dos diferentes etapas. En el caso de este último se da la circunstancia, además, de que nos incorporamos a McCann en el mismo año, 1980, con pocos meses de diferencia. A ambos les doy la enhorabuena por su magnífico trabajo, una valiosísima aportación para una mejor comprensión y práctica de las comunicaciones de marketing.

Por otra parte, porque era ya imprescindible un decidido análisis de las nuevas formas de comunicación que han aparecido a lo largo de los últimos años, cuya presencia es creciente en todo tipo de medios y que parecen estar llamadas a un cada vez mayor protagonismo entre las herramientas del marketing mix. Una obra que aúne, como ocurre en este caso, el rigor académico y científico con un claro enfoque práctico y de uso profesional.

El marketing que hemos conocido a lo largo de la mayor parte de nuestra, ya larga, vida profesional ha sufrido una profunda transformación. Tan profunda que podemos hablar, como tan acertadamente señalan los autores, de que el paradigma tradicional de marketing está en vías de desaparición y de ser sustituido por otro, todavía emergente y en proceso de consolidación; nuevo paradigma del que los doctores Aguilera y Baños señalan sus principales características diferenciadoras. Los factores que están en el origen de esta transformación son de muy variada naturaleza; en el mercado, en el ecosistema de medios, estructurales y, sobre todo, como destacan los autores, del consumidor. El consumidor de hoy en día ha alcanzado unos niveles de empoderamiento sin precedente alguno en la historia de la actividad económica; y si prevemos algún tipo de variación en ellos, solo pueden ser al alza. Este empoderamiento es la principal causa de la aparición de una nueva forma de relación entre la marca y el consumidor, que afecta esencialmente a todo el concepto de marketing y a las maneras de comunicarse con el consumidor. Recomiendo encarecidamente a todos aquellos interesados en el devenir de nuestra actividad, y amantes de la reflexión, que lean con detenimiento la brillante descripción de estos factores y del paradigma emergente que se desarrolla a lo largo de los dos primeros capítulos de la obra. Aportan mucho material sobre el que reflexionar.

Pero la parte principal del libro está dedicada al análisis en profundidad de aquellas herramientas de comunicación que incorporan un mensaje de marca a contenidos informativos, educativos o de entretenimiento. Una de las principales aportaciones de la obra es, a mi juicio, la inteligente clasificación que proponen de estas formas de comunicación, conocidas como mensajes híbridos. Además de un repaso de las más conocidas de entre ellas, como pueden ser el patrocinio y el emplazamiento de marca (en el que el profesor Baños es un reconocido especialista), entran de lleno en el análisis del concepto, la naturaleza y el alcance de las más novedosas, para todas las cuales proponen además una definición, como el branded content, el content marketing y, sobre todo, la que da título a esta obra, el branded entertainment.

Estos últimos conceptos, sobre los que existe una gran confusión y falta de consenso, empiezan a ser de uso habitual en el lenguaje profesional con, me temo, no excesivo rigor. Un trabajo de clarificación como el llevado a cabo en el presente trabajo era absolutamente imprescindible.

«Branded entertainment. Cuando el branded content es entretenimiento» está trufada, además, de gran cantidad de ejemplos y de consejos prácticos, que facilitan su uso para una mejor práctica profesional. No se olvidan tampoco Joaquín y Miguel de tratar temas tan de actualidad como la publicidad nativa.

Es una obra, en definitiva, de lectura imprescindible para estudiosos, profesionales, profesores y estudiantes de este sector de actividad tan apasionante que conforman el marketing y la comunicación. No dejen de leerla, me agradecerán el consejo.

Félix Vicente

Presidente de McCann Worldgroup para el Sur de Europa


Introducción

Si un nativo digital, nacido a partir de los años 80, le preguntase a un publicitario, con una larga trayectoria profesional en el mundo de las comunicaciones de marketing, cómo era su trabajo en los años ochenta del siglo pasado, lo tendría muy complicado para logar que lo entendiese. Mientras intentaba explicarle el trabajo que realizaba, seguramente ese joven estaría enviando mensajes con el móvil a sus amigos intercambiando con ellos esta información tan sorprendente, buscaría en Internet algunas imágenes de lo que estaba escuchando, vería un anuncio histórico de alguna marca conocida aprovechando para comentar, a través de las redes sociales, su opinión sobre esa marca y su experiencia con ella, compararía ese spot con mensajes actuales, donde la marca transmite sus valores sin prácticamente aparecer identificada en el mensaje, etc.

En cualquier caso, si no le interesase mucho la explicación, este nativo digital también podría entretenerse viendo un capítulo de su serie favorita o unos vídeos divertidos o jugando online contra un oponente conectado a varios miles de kilómetros de distancia.

Al final, es posible que no tuviese muy claro cómo era la comunicación comercial de hace apenas tres décadas, pero habría utilizado un buen número de herramientas empleadas actualmente por las marcas para comunicarse con sus públicos. Y lo habría hecho todo recurriendo a un único dispositivo móvil que nos podemos encontrar actualmente en las manos de un altísimo porcentaje de la población: el smartphone.

A este joven le costaría imaginarse una televisión sin cientos de canales, un mundo en el que los mails se enviaban por correo postal, sin páginas web, sin tablets, smartphone y hasta sin televisores inteligentes.

Y, sin embargo, hace apenas dos décadas la comunicación entre las marcas y sus públicos era muy diferente a la actual. Obviamente, esta diferencia ha venido provocada por los grandes avances tecnológicos que estamos viviendo en las últimas décadas; todos somos conscientes de que el smartphone, la televisión digital o Internet no se han desarrollado para mejorar las comunicaciones de marketing, pero pocas actividades han sabido sacarle tanto partido a las novedades que se producen a su alrededor.

La publicidad siempre ha sabido adaptarse a los cambios. Los anunciantes, a través de sus agencias, siempre han logrado sacarle el máximo partido al nacimiento de cada nuevo medio de comunicación... al menos hasta hace unos años.

Hace ya varios siglos, Samuel Johnson publicó una serie de ensayos reunidos bajo el título The Idler;1 uno de ellos era sobre publicidad (The art of advertising) y fue publicado en enero de 1759. En él, aunque no tenía como objetivo defender los mensajes comerciales que aparecían publicados en los periódicos de la época, ya decía que la publicidad estaba tan próxima a la perfección que era difícil proponer mejoras.2 Desde entonces, a lo largo de más de doscientos cincuenta años, la publicidad ha tenido que enfrentarse a nuevas situaciones con frecuencia, aunque seguramente no al ritmo al que lo ha tenido que hacer en las últimas décadas.

Sin remontarnos a los antecedentes más o menos remotos de la publicidad, desde que se inventó la imprenta, durante cientos de años el papel fue el único soporte en el que los anunciantes podían insertar sus mensajes comerciales. Fue necesario esperar a finales del siglo XIX, con el nacimiento del cine, para encontrarnos con otro vehículo capaz de transmitir mensajes comerciales3 de diferentes marcas. Posteriormente, en los años veinte del siglo pasado comienzan las emisiones regulares de la radio y, poco después, se convierte en un medio publicitario de gran impacto. Y es necesario esperar unas décadas, hasta llegar a mediados del siglo XX, para ver cómo la televisión se convierte en el principal medio publicitario en los países más avanzados.

Hasta ese momento, el ritmo de los cambios era lo suficientemente asimilable como para que la comunicación de los anunciantes pudiese adaptarse a ellos. Por otra parte, los mensajes solían ser unidireccionales, del anunciante a sus públicos objetivos y, salvo excepciones, se dirigían a grandes grupos de población.

Pero en las últimas décadas los cambios se producen a un ritmo difícil de asimilar: Internet, las redes sociales, la tecnología digital, la proliferación de canales televisivos, el acceso de los públicos a la información, etc.

Parece que siempre hemos tenido a nuestro alcance un número de canales de televisión tan elevado como el que podemos sintonizar ahora en nuestro televisor; casi todos los alumnos que ingresan actualmente en la universidad siempre han tenido la posibilidad de estar conectados a través de Internet y parece increíble que pudiésemos vivir de otra forma, y algo parecido podemos decir de las redes sociales. Por eso, ya tenemos a unos sujetos que son nativos digitales frente a otros que se consideran inmigrantes digitales.

Sin embargo, hasta 1990, en España solamente teníamos dos canales de televisión y un anuncio lo veía la inmensa mayoría de la población con un reducido número de inserciones, algo que hoy es prácticamente imposible. Aunque Internet es anterior, la World Wide Web (WWW) se desarrolló entre 1989 y 1990; la primera página web es de 1991 y nada tiene que ver con las actuales, y las redes sociales interactivas son aún más recientes.

Pero el tecnológico no es el único cambio al que se enfrentan los anunciantes hoy en día. Su mayor reto es, seguramente, el público al que se dirigen. Un público compuesto por personas más interesadas en informarse, que pueden acceder a miles de mensajes sobre una marca que no ha emitido el anunciante sino otros usuarios, que cada vez creen menos en la publicidad convencional, que pueden convertir una experiencia de uso en el mejor o en el peor mensaje sobre el producto, que prefieren llegar a los mensajes que les interesan en lugar de verse forzados a recibir contenidos que no desean, que quieren ser escuchados por las marcas...

Si, como señala Kotler, los clientes satisfechos son quienes hacen la mejor publicidad de una marca, es lógico pensar que el público al que se dirige un anunciante es el mayor reto al que se tiene que enfrentar cuando planifica su comunicación.

Los cambios, por tanto, han sido tan profundos que la publicidad convencional ha dejado de ser la solución más eficaz para que los anunciantes consigan llegar a sus públicos objetivos. Un spot en televisión puede pasar completamente desapercibido para unas personas que están interesadas en otras fórmulas y en otros contenidos.

Pero las marcas tienen que seguir comunicándose con sus públicos.

Llegados a este punto, tal vez sería el veterano publicitario quien le tuviese que preguntar al joven nativo digital sobre la forma más adecuada para comunicarse con él. Seguramente nos hablaría de unos contenidos muy diferentes a los de la publicidad convencional, que le interesase acceder a ellos sin imposiciones por parte de las marcas, que le llegasen a través de los medios que utiliza, que pudiese comentar y distribuir entre sus amigos, que pudiese participar en su creación.

En resumen, nos estaría hablando de la necesidad de utilizar nuevas herramientas de comunicación que no necesariamente tienen que sustituir a las convencionales, pero sí al menos complementarlas.

Y entre esas nuevas herramientas tendríamos el branded content. Probablemente, este nativo digital no lo denominaría así, pero cumple la mayoría de las demandas que los públicos hacen en relación con las comunicaciones que realizan las marcas.

En el año 2001, una conocida marca de coches unió en una serie de «cortos» a Clive Owen, experto «conductor», con diferentes famosos. En uno de ellos, el actor traslada en su coche a Madonna interpretando el papel de gran estrella, quien rodando dentro del coche es incapaz de mantenerse estable ante el agresivo estilo de conducción del protagonista. La marca se apropiaba de unos atributos y de unos valores concretos, pero tenía el protagonismo adecuado sin necesidad de estar permanentemente en la pantalla.

En ese momento, nadie sabía cómo denominar esa pieza; para unos era simplemente publicidad, aunque es difícil considerar publicidad a una pieza audiovisual de cinco minutos que no se emite en espacios publicitarios ni de cine ni de televisión; para otros era product placement, pero no era un mensaje comercial en una obra de ficción.

Ahora sabemos que era una acción de branded entertainment, técnica de comunicación comercial que utilizan cientos de empresas en todo el mundo para hacer llegar a los públicos su mensaje.

 

1 The Idlerfue un libro en el que Samuel Johnson recopiló103 ensayos publicados entre 1758 y 1760 en unsemanario londinense llamado «Universal Chronicle».

2 «The trade of advertising is now so near to perfection, that it is not easy to propose any improvement». Johnson, S. (1800): The Idler.London. J. Catncach, Alnwick, p. 137.

3 Si bien es a mediados del siglo XX cuando se sitúa el nacimiento «oficial» del product placemento emplazamiento de producto (Alma en supliciode Michael Curtiz), desde los orígenes del cine, en las películas han aparecido marcas comerciales. En 1896, Henri Lavanchy-Clark distribuye y exhibe las películas de los Lumière a cambiode incluir en ellas el jabón Sunlight.


PARTE I

Hacia un nuevo
paradigma de marketing

¿Por qué es necesario hablar de nuevas formas
de comunicaciones de marketing?


Capítulo 1

(Casi) todo está cambiando

1.1. Mercado.

1.2. Ecosistema de medios.

1.3. Estructurales.

1.4. Consumidor.

1.5. Resumen.

 


«¡Eh, compañero publicitario! Sí, tú, el de los ojos rojos, con las gafas de montura de concha y el jersey de cuello vuelto negro.

El control remoto, esa espada de Damocles del consumidor, ha estado colgando sobre nuestra cabeza colectiva durante ya más de medio siglo. Cuando los Lazy Bones1 aparecieron por primera vez en los años 50, la tecnología se anunció (vaya ironía) como un silenciador de anuncios. ¿Qué hicimos? Instalamos barreras en la carretera quitando pedazos de tiempo de emisión en todos los canales para mantener a los navegantes chocando contra nuestros anuncios, que tan diligentemente estaban intentando esquivar.

Las más avanzadas tecnologías para evitar los anuncios –la nevera, el microondas y el cuarto de baño– han propiciado el mismo tipo de burda reacción. Somos los únicos responsables de uno de los más grandes y potencialmente peligrosos fenómenos urbanos, La Súper Cadena del Retrete, la masiva tromba de agua de dólares invertidos en publicidad desapareciendo por el desagüe cuando todos los entusiastas de la Super Bowl2 van al cuarto de baño durante los cortes para publicidad. ¿Nuestra respuesta? Subir el volumen y poner los anuncios al alcance del oído de nuestra audiencia de visitantes del cuarto de baño y de preparadores de palomitas de maíz.

A medida que el control remoto muta y prolifera, nuestras contramedidas han seguido el previsible camino de hacer que nuestros anuncios se emitan a todavía mayor volumen y sean más intrusivos y omnipresentes. El éxito de estas medidas ha sido predeciblemente bajo y ha conseguido generar más enfado que lealtad de marca en esa audiencia a la que tan torpemente estábamos intentando seducir.

(…) Cuando AT&T lanzó en 1994 su primer banner en Hot Wired, resultaba exótico, interesante y eficaz. El interés pronto decreció y nos precipitamos a decorarlo con colores monos y animación. Fue divertido durante un tiempo, pero la gente acabó por pasar y volver a ocuparse de sus cosas. Volvimos a subir la apuesta y aparecimos con, eso creíamos, tecnologías todavía más fascinantes –ventanas de salida, interstitials, roll-ons, roll-ups, pop-ups, pop-unders–, pop-por-todas-partes. Los mismísimos anuncios que la gente estaba intentando saltarse en la televisión, empezamos a transferirlos en línea (streaming). También subimos el volumen, poniendo en situaciones embarazosas a los oficinistas internautas, que se abalanzaban hacia la tecla de “mudo”, y ensordeciendo a todo el que estuviese usando auriculares.

Nosotros éramos los únicos fascinados. La gente respondió con amabilidad. Primero, educadamente marcarían el botón “x” para librarse de las mini ventanas que les saltaban encima. Luego crearon un bloqueador de pop-ups. A continuación el bloqueador de pop-ups se convirtió en una función estándar en todos los buscadores. Más tarde aprendieron a bloquear las animaciones. Cuando esto no funcionó, empezaron a bloquear servidores de anuncios completos. Ahora nos han salido con Grease Monkey, una tecnología que automáticamente descarta todos y cada uno de los anuncios de una página web incluso antes de que se descargue».



Este inteligente y divertido texto forma parte de un trabajo realizado por Ilya Vedrashko (2006), un alumno del Master in Science en Estudios de Medios Comparados del Massachussets Institute of Technology. Lo escribió en el año 2006, hace nueve años. Nueve años son una eternidad en el ecosistema de medios actual.

La tecnología que permite evitar la molestia que supone la publicidad no ha dejado de avanzar. En una noticia publicada en el diario El País, el 28 de agosto de 2013, se nos informa de que Adblock Plus, el servicio más popular en Internet para evitar la publicidad intrusiva, funciona como un complemento para el navegador. Según esta información, el bloqueador sirve, en la fecha de la publicación, a más de sesenta y un millones de usuarios activos.

Este desolador panorama de la publicidad en Internet, el medio más moderno, más innovador y más vanguardista del ecosistema mediático actual, es un fiel reflejo de lo que está ocurriendo, con mayor gravedad si cabe, con los medios más tradicionales. La televisión, el medio publicitario por excelencia, está perdiendo eficiencia de una manera casi exponencial. La proliferación de tecnologías como el control remoto, los PVR, la televisión inteligente, el streaming online, over-the-top-content (OTT), set-top-boxes, webcasting –además de las tecnologías más eficaces para evitar la publicidad, ya señaladas por Vedrashko, la nevera, el microondas y el cuarto de baño, a las que podríamos añadir, entre otras, el teléfono y el perro, al que hay que sacar a pasear–, hacen sospechar al más ingenuo que las cifras de share a partir de las cuales se invierten millones de euros anuales en televisión son, más que reales, una convención a la que agarrarse, tanto las cadenas de televisión como los anunciantes y las agencias, a falta de algo mejor.

Dice Vedrashko: «El spot de 30 segundos sigue por aquí porque no hay nada para reemplazarlo, es decir, nada conveniente y confortablemente familiar» (Vedrashko, 2006).

Esta situación de progresiva ineficiencia de la publicidad tradicional no se debe solo al hastío de los consumidores por la intromisión de unos anuncios que no han solicitado ver y que, además, interrumpen su acceso a contenidos que sí quieren ver; tampoco al desarrollo tecnológico que les facilita evitar el bombardeo de anuncios. La saturación de los bloques publicitarios ha exacerbado este hastío. Pero tampoco es la razón determinante.

Se debe a unos cambios profundos en el ecosistema de medios, en el que el rápido avance tecnológico está impulsando la convergencia entre sectores, con el resultado de meta-mercados generados por la convergencia del entretenimiento y otros sectores (Gambetti y Grafigna, 2010). Está caracterizado por una creciente proliferación de los mismos y una consiguiente fragmentación de audiencias; por la aparición de Internet y la permanente mutación de este, convirtiendo las comunicaciones hasta ahora bidireccionales en comunicaciones en red, que permiten la participación de los usuarios en la creación de contenido y en su distribución; y, como último fenómeno crucial, por los medios sociales, desde las redes sociales hasta los blogs y los microblogs. Nos encontramos ante un público, por tanto, mucho más difícil de alcanzar.

Y se debe, por encima de todo, a un nuevo tipo de consumidor. Un consumidor experto en las comunicaciones de marketing, que no solo las consume de una forma diferente, sino que hace un uso mucho más complejo de ellas; con acceso directo e inmediato a una ingente cantidad de información, en cualquier momento y lugar; que tiene la capacidad de conectarse en red con sus pares y de elaborar y compartir sus propios contenidos, incluyendo los de las comunicaciones de marketing. Un consumidor que ha adquirido nuevos hábitos de consumo de medios que le permiten acceder al contenido que quiere, cuando quiere, donde quiere y como quiere, sin necesidad de pagar «peajes» en forma de interrupciones o de imposiciones para acceder al contenido deseado y que tiende cada vez más a escoger contenido por cuyo acceso paga directamente, como los DVD, la televisión de pago, los portales de Internet o los videojuegos (Gambetti y Grafigna, 2010). Como dice José Martí (2010), conceptos como ubicuidad y conveniencia se convierten en elementos clave de unas comunicaciones controladas por el consumidor.

Un consumidor que recibe una oferta tan grande de productos y servicios que puede decidir no solo qué adquiere, sino cómo y dónde lo hace y cuál es el esfuerzo que está dispuesto a asumir para ello. La amplitud de la oferta y opciones de productos proporciona mayores oportunidades a los consumidores para pasarse a la competencia, a lo que se une que, en tiempos de incertidumbre económica, los negocios corren el peligro de ser abandonados más fácilmente por sus clientes al incrementarse la demanda de productos con unos precios más bajos, como es el caso de las marcas de distribución.

Este consumidor, que se ha visto influido por fenómenos estructurales propios de la sociedad actual (conectada en red, de consumo, del entretenimiento, del acceso…), tiene muy interiorizado el concepto de gratuidad, está preocupado por la conservación del entorno y por el desarrollo sostenible.

Es un consumidor que, en definitiva, y esta vez de verdad, tiene el control y el poder. Que como consecuencia de ello quiere establecer otro tipo de relación con las marcas, abierta y transparente, bidireccional y participativa, de diálogo, que le proporcione experiencias positivas. Este consumidor espera además obtener algún beneficio por la atención que le presta a las comunicaciones de marketing. El concepto de valor añadido se convierte así en elemento clave de estas nuevas comunicaciones, un valor añadido que generalmente está vinculado al entretenimiento o a las experiencias asociadas al consumo de estas comunicaciones comerciales.

Todo este conjunto de factores que han favorecido el inédito empowerment del consumidor exige un nuevo tipo de marketing. Pocas funciones empresariales han sufrido una revolución tan profunda como la de marketing, cuyo objetivo es ahora el de generar engagement para estrechar los vínculos afectivos, cognitivos y de comportamiento entre la marca y el consumidor. Y cada tipo de marketing conlleva su propio tipo de comunicaciones. Comunicaciones relevantes para los consumidores sustentadas, frecuentemente, en el valor añadido que aportan a los públicos. En palabras de Jeffrey Hayzlett: «Ya no hablamos de campañas de publicidad. Hablamos de nuestra propuesta de valor, de una relación significativa y de elaborar experiencias para nuestros consumidores (…). A medida que identificamos nuevas audiencias, canales y comunidades, descubrimos también oportunidades totalmente nuevas para interactuar, escuchar, retro-alimentarnos y responder. Este es nuestro nuevo escenario de marketing. Ydebemos transformar nuestras estrategias de marketing para ajustarnos a este escenario» (en Rose y Pulizzi, 2011).

Los sentimientos y las emociones influyen decisivamente en las preferencias de los consumidores hasta hacer de la vinculación afectiva un factor más importante para la lealtad que el precio o la utilización del producto. Como dice Patrick Quinn, de PQ Media, «la dificultad de alcanzar a un consumidor objetivo cada vez más esquivo y la transformación de las comunicaciones personales (…) han hecho que sea más importante que nunca para las marcas el invertir en estrategias que vinculen (engage) a los consumidores objetivo en localizaciones cautivas durante mayores períodos de tiempo, mediante el poder de conexiones emocionales» (en Soares Negrao, 2011).

Como consecuencia de esta nueva situación en que viven las marcas, están emergiendo una serie de innovadoras fórmulas de comunicación comercial, entre las que se encuentra el branded content y sus derivados, el content marketing y el branded entertainment.

Queda hoy en día fuera de toda discusión que el principal impulsor y acelerador de este conjunto de cambios, que tan profundamente ha modificado el sistema de relaciones entre marcas y consumidores, ha sido el fenómeno que se conoce como revolución tecnológica.

El trascendental salto tecnológico que se ha producido en las últimas décadas, y que sigue avanzando de manera casi exponencial (alcanzando cotas que hace unos años solo imaginaban los escritores de ciencia ficción), ha permeado todas las capas de la actividad humana, modificando en profundidad la estructura de las relaciones sociales, así como la actividad económica.

Dada, por tanto, la definitiva influencia que la tecnología ha tenido en todas las actividades del ser humano y, consecuentemente, en los diferentes grupos de factores que hemos identificado, no le dedicaremos un espacio individualizado, sino que trataremos su influencia en cada uno de ellos.

1.1. Mercado

En la visión de Adam Smith, expresada en su clásico La riqueza de las naciones, aquellos bienes provenientes de la división del trabajo se deben distribuir a través del intercambio del mercado. Los seres humanos, que han producido y tienen en su poder los bienes en los que se especializaron, se los ceden a otros no por caridad, sino porque esperan obtener un beneficio. Según Smith, cada uno trata de obtener para sí, egoístamente, el máximo beneficio de ese intercambio. Tratará para ello de producir los mejores bienes y de hacerlo lo más barato posible para ganar a sus competidores. Como todos los miembros de la comunidad harán lo mismo, el conjunto de bienes existentes aumentará el máximo del que es capaz. Adam Smith, padre del liberalismo económico, sustento ideológico de la economía de mercado, explica y justifica, de forma todavía válida casi doscientos cincuenta años después, la esencia del mercado.

Figura 1.1
ADAM SMITH, AUTOR DE LA RIQUEZA DE LAS NACIONES
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Pero durante el tiempo transcurrido desde la aparición de esta obra hasta nuestros días el mercado se ha complicado enormemente, aunque mantenga sus rasgos esenciales.

El conjunto de la economía mundial contemporánea, así como la particular de cada nación, está configurado como un sistema complejo, formado por conjuntos de mercados que interactúan entre ellos mediante procesos de intercambio, al que se conoce como «red económica». Esta red responde a un entorno dinámico y dominado por la tecnología (Kotler, Keller, Brady, Goodman y Hansen, 2009).

El término mercado puede utilizarse para describir diferentes realidades. Dentro de los tipos de mercado, los que nos interesan en el ámbito de este trabajo son los «mercados de clientes» (customer markets) y, dentro de estos, el mercado industrial (business to business o B2B) y, particularmente, el mercado de consumo (customer market o B2C), que se caracteriza por que las compras las realizan generalmente individuos o unidades, como puede ser la familia, con capacidad para decidir sobre ellas, y que las realizan para ellos mismos o para otros con los que se relacionan.

Analizamos a continuación los cambios que se han producido en el mercado actual frente al modelo de mercado imperante desde los años cincuenta hasta la última década del pasado siglo.

1.1.1. Proliferación de la oferta de productos y servicios

Una de las fuerzas que han transformado el mercado es que ha pasado a desarrollarse en una economía basada en la demanda, en lugar de, como ha sido tradicional, en una economía dominada por la oferta. Hoy en día, la economía se caracteriza en primer lugar, según declara Rick Kash (2002), principal ejecutivo de la firma de consultoría The Cambridge Group, por un exceso de la oferta en virtualmente cualquier categoría de negocio, y con tal sobreabundancia los consumidores pueden ser muy selectivos. Este creciente exceso de la demanda obedece a una serie de factores, como son:

La tecnología

El desarrollo tecnológico ha contribuido a la mejora de los procesos de producción, cada vez más eficientes, y a la innovación, lo que facilita la introducción de nuevos productos y versiones en el mercado. Esto provoca una gran reducción del ciclo de vida de los productos y, consecuentemente, menos tiempo para aprovechar nuevas oportunidades de negocio y para obtener el retorno de la inversión.

Así se complican las relaciones con los proveedores y los distribuidores, al mismo tiempo que la inversión necesaria para la comercialización, incluyendo evidentemente el marketing y la comunicación, se multiplica.

Otras consecuencias de este desarrollo tecnológico, más concretamente en este caso de las TIC, es que contribuyen también de manera significativa al comportamiento de los fabricantes en el mercado actual con los sistemas de inventario just-in-time, así como con el creciente desarrollo de la estrategia «horizontal» en el desarrollo de los negocios mediante alianzas y plataformas de compra.

La disponibilidad de capital

La pujanza de las economías conocidas como BRIC (Brasil, Rusia, India y China), a las que deberíamos añadir México y Sudáfrica, economías emergentes iberoamericanas (Chile, Colombia y Perú), las potentes monarquías productoras de petróleo de la península Arábiga, sin olvidar a algunas naciones asiáticas y africanas, ha hecho aumentar muy significativamente el capital
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