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El Marketing

ensu
laberinto

ubo un tiempo en el que lo impor-
tante no era el volumen de ven-
tas que un comercio o una com-
pania obtuviera, sino la forma en
la que estos satisfacian las necesidades de
sus clientes, tratdndolos como personasy
no como meros consumidores (Theodore
Levitt). Légicamente, cuanto mayor fuera
la satisfaccion de los clientes mejores se-
rian los ratios de rentabilidad o de retorno
de la inversién realizada, por incremento
de la cuota de mercado y de las ventas. En
este caso, el efecto seria proporcionado a
la causa que lo originase (Aristoteles), siem-
prey cuando se mantuviera esa relacion de
causalidad entre satisfaccion y ventas.

Es habitual pensar que el marketing tie-
ne como finalidad principal conseguir que
el publico al que estan orientadas sus accio-
nes compre un producto o servicio concre-
to antes que el de la competencia (si pensa-
mos en términos de empresa, en otros dm-
bitos puede ser mas votos, mas suscripto-
res, mayor recaudacion, mas donaciones,
etc.); esto tiene sentido en la medida que
debe ser el soporte de cualquier organiza-
cion para ayudarle a lograr los objetivos de
negocio que mantendran su cuenta de re-
sultados saneada. No obstante, siendo esen-
cial, no es su nica funcion. Ni la primordial.

Parte de la responsabilidad de este pen-
samiento es la recurrencia con la que mu-
chos expertos y medios especializados sue-
len abonarlo cada final de afio destacando
las tendencias en marketing del ejercicio
siguiente que serd necesario atender para
incrementar los beneficios. Hablar de ten-
dencias y de modas conlleva cierto riesgo
porque las primeras llevan implicitos cam-
bios de direccién y las segundas fecha de
caducidad en un mercado saturado de ofer-
tas y de marcas, y de unos consumidores
que navegan entre la fidelidad a determi-
nadas marcas (por cuestiones de comodi-
dad, confianza, costumbre o vinculacion

afectiva) y la eleccion se-
lectiva y puntual en fun-
cion de criterios de opor-
tunidad y de interés eco-
nomico.

Los lideres de marke-
ting de empresas y los pro-
fesionales del sector (agen-
cias de publicidad o de
ventas, centrales de com-
pras, administraciones
publicas...) hemos visto en
la altima década como la
transformacion digital ha
vestido y condicionado to-
dos los procesos que in-
tervienen en la puesta en
marcha de los planes
anuales de marketing. El
‘data analysis’ conforma-
ré el obligado ‘core’ de co-
nocimiento de cliente para
poder manejar la inmen-
sa cantidad de datos que
son recogidos de diferen-
tes fuentes y que ayudan
a identificar el perfil del
denominado ‘buyer per-
sona’ al que dirigir los es-
fuerzos presupuestarios,
al que tratar de retener a
medio/largo plazo y del
que obtener el mayor re-
torno de la inversion. ;Con
qué tacticas en el proxi-
mo ejercicio? Nuevamen-
te se vuelven a poner so-
bre la mesa los chatbots
hibridos, la realidad au-
mentada, el marketing au-
tomation, la omnicanali-
dad, la inteligencia artifi-
cial, el metaverso, la pu-
blicidad nativa, los even-
tos online, el videomar- ke-
ting, el marketing de influen-
cersyen podcast.

En el actual contexto
post-pandémico y en ple-
na crisis econémica (con
una peligrosa tendencia
alarecesién), las inver-
siones en marketing que-
daran, en la mayoria de
las empresas, relegadas
0 pospuestas a mejores
épocas. En este caso, ade-

Los profesionales
del marketing de-
bemos proponer
soluciones eficien-
tes a las empresas
y a sus clientes

mas de hacer uso de sus
habilidades creativas y de
innovacidn, los profesio-
nales del marketing de-
bemos mantenernos y
mantener a los equipos
inspirados y comprome-
tidos, y con la voluntad ali-
mentada para proponer
soluciones eficientes a sus
empresas y a sus clientes,
disponiendo de recursos
limitados.

A partir de aqui, nues-
tras propuestas plantea-
ran diversas alternativas
para que la empresa co-
necte con sus consumi-
dores, aunque basicamen-
te la predisposicién sera
polarizarnos en dos estra-
tegias 0 maneras opues-
tas (y extremas) de sim-
plificar una relacién que
el mercado demanda sea
mas transparente y direc-
ta. Por un lado, estan las
que centraran su modelo
en torno a un propoésito
compartido con su publi-
co ohjetivo, dirigiendo las
conversaciones con éste
a contextos donde priman
la responsabilidad social,
las cuestiones medioam-
bientales o el respaldo a
la diversidad social; es de-
cir, se sumaran a las es-
trategias ESG (Environ-
mental, Social and Gover-
nance) tan necesarias ul-
timamente. Y, por otra
parte, estan las que se ale-
jaran de este concepto de
‘marca con conciencia’y
abrazaran otro mas hiper-
bdlico y banal, en el que
las bases primordiales se-

ran proporcionar a sus clientes espacios de evasién puntual de la realidad
para erigirse como referentes de lo Iidico, de lo provisional y del goce de los
sentidos (recordemos la moda de los contenidos ASMR -Autonomous Sensory
Meridian Response o experiencias multisensoriales-, el gaming en sus dife-
rentes versiones, el videomarketing en Twitch y TikTok, etc.).

La llamada reputacion corporativa consigue aportar al valor de las com-
panias mas de un 60% como un activo intangible tan potente como vulne-
rable. Por ello, si como recogen algunos estudios, en torno al 25% de los jo-
venes no puede mencionar una marca que pueda ser considerada util para
la sociedad, mds de la mitad de ellos considera que las empresas deberian
usar su publicidad para crear conciencia éticay social y, en cambio, si les es
mas facil recordar marcas ‘divertidas’ de las que compartir sus videos o pu-
blicidad provocadora, ;cémo podremos los profesionales del marketing apos-
tar por estrategias en las que prime el proposito y el compromiso?; o, por el
contrario ¢preferiremos proponer acciones efimeras y baladies que incre-
menten las ventas aun teniendo que hacer un esfuerzo adicional para inten-
tar no perjudicar la reputacion corporativa?

No es facil decidir entre ambas posiciones si partimos del supuesto de
que las marcas son una construccion social sustentada, mas alla de su pa-
pel en la estructura econémica global, en las necesidades de consumo y de
intercambio de bienes y servicios de las personas, en sus expectativas de
alcanzar mejor calidad de vida y en la busqueda de referencias que les apor-
ten confianza o estén alineadas con sus convicciones y creencias. Y mas
complicado auin en una época en la que una parte importante de la socie-
dad deriva hacia ese estado de ‘modernidad liquida’ (Zygmunt Bauman) en
el que la conducta y preferencias de los individuos cambian y se transfor-
man constantemente, tal como mudan sus referencias al ritmo de nuevos
estimulos.

Se preguntaba Paul Valéry si «la mente humana podria dominar lo que la
mente humana ha creado». Si cambiamos «mente humana» por marketing,
estaremos ante la cuestion crucial que deberemos responder en los proxi-
mos anos.
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