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        Elogios para Quantum marketing


        “Quantum marketing es una guía magistral para navegar por la mayor disrupción del marketing hasta la fecha. Como uno de los líderes de marketing más destacados del mundo, Raja ofrece ideas y perspectivas extraordinarias y caminos pragmáticos a seguir. Es un libro imprescindible para todos los ejecutivos de empresa”.


        —KEITH A. GROSSMAN, President, Time


        “Raja ofrece una hoja de ruta clara para que los mercadólogos se conviertan en guardianes más fuertes de la marca y el crecimiento en medio de este cambio de paradigma. Perspicaz y revelador, este libro es imprescindible para cualquier profesional del marketing que no quiere volverse obsoleto en el vertiginoso mundo actual”.


        —MICHELLE PELUSO, SVP of Digital Sales and CMO, IBM


        “Quantum marketing es un libro con profundos conocimientos y que invita a la reflexión, seminal para estos tiempos. Raja, como líder mundial en marketing, ofrece ideas prácticas para reimaginar el marketing en la dramática transformación que se está produciendo. Es una lectura necesaria para todos los profesionales y estudiantes de marketing”.


        —HARRIS DIAMOND, Chairman and CEO, McCann WorldGroup


        “Raja, que es un experto en marketing de vanguardia, no solo ofrece una visión fascinante del Quinto Paradigma del marketing, sino que también muestra cómo jugar hábilmente en él y ganar. Es un libro excepcional que marcará un hito en el mundo del marketing”.


        —ASHOK VASWANI, CEO of Consumer Banking and Payments, Barclays


        “Raja ofrece una mirada muy diferente, fresca y audaz sobre el futuro del marketing. Este libro imprescindible hace que te des cuenta de que, efectivamente, ha llegado el momento de reiniciar el botón y dar el gran salto adelante”.


        —STEPHAN LOERKE, CEO, WFA


        “Para cualquier mercadólogo o líder empresarial, Raja hace un gran trabajo preparándonos para el futuro del marketing. Una lectura imprescindible para cualquiera que desee ser un líder contemporáneo”.


        —PEDRO EARP, CMO, Anheuser-Busch InBev


        “Este libro es imprescindible para quienes deseen aceptar, y no evitar, las preguntas difíciles de sus directores generales y directores financieros. Raja conecta los puntos para los mercadólogos cuánticos de hoy que buscan desbloquear el impacto de la marca y los resultados en el Quinto Paradigma porque, en pocas palabras, lo que te trajo aquí no te llevará allí”.


        —WENDY CLARK, Global CEO, Dentsu International


        “En este libro ‘más que imprescindible’, Raja no solo presenta las facetas críticas del marketing en el lenguaje más elegante, elocuente y clarificador, sino que también ayuda al lector a comprender realmente cómo aprovechar la poderosa fuerza del marketing y su impacto para las marcas y la sociedad. Quantum marketing te hará comprender que el marketing puede convertir lo imposible en posible”.


        —BOB LIODICE, CEO, ANA


        “La fuerza de Quantum marketing reside en demostrar que los mercadólogos son parte integrante del éxito empresarial. Al explorar la fusión del arte, la ciencia y la artesanía del marketing, Raja guía a los mercadólogos para que realicen su trabajo de forma reflexiva. Está repleto de ejemplos prácticos e interesantes sobre cómo integrar la creación de marca con los datos y el rigor analítico necesarios para impulsar el crecimiento empresarial. Un libro inspirador, lleno de optimismo y esperanza”.


        —LEANNE CUTTS, directora de Marketing del Grupo HSBC


        “Quantum marketing describe de forma brillante los tremendos retos a los que se enfrentan los futuros directores de marketing y cómo replantearse a nivel fundamental los principios y marcos del marketing. Una lectura necesaria para los mercadólogos y los líderes empresariales que quieran impulsar el crecimiento y prosperar en el futuro”.


        —RAVI DHAR, Professor of Marketing, Yale School of Management


        “En Quantum marketing, Raja ofrece una hoja de ruta clara para que los mercadólogos den el salto al futuro. Desenmascara la exageración y ofrece una guía pragmática. Una lectura excelente”.


        —ZENA ARNOLD SRIVATSA, Chief Digital and Marketing Officer, Kimberley Clark


        “Amigos, abróchense los cinturones. Esto, como ofrece Raja, es una visión innovadora de la nueva mentalidad del mercadólogo cuántico, que es desalentadora y a la vez estimulante. Una lectura obligada para cualquiera que esté dispuesto a competir y luego tener éxito en un trabajo de marketing de alto nivel hoy en día”.


        —GREG WELCH, Spencer Stuart


        “Como uno de los mayores líderes del marketing de nuestro tiempo, Raja ha creado este importante libro para ayudar a prepararnos para el futuro del quantum marketing. El momento no podría ser más perfecto para este tratado extremadamente perspicaz”.


        —SUSAN VOBEJDA, CMO, The Trade Desk


        “Esto es lo más cercano que alguien ha estado de trazar un manual replicable y exitoso para el mercadólogo moderno en un mundo donde la única constante es el cambio. Raja comparte un marco integral que puede ayudar a cualquiera a enfrentar el desafío del quantum marketing del mañana”.


        —ANDA GANSCA, Founder and CEO, Knotch


        “Raja, claramente uno de los grandes líderes de pensamiento en el marketing actual, expone argumentos convincentes en favor de un nuevo marco de marketing y ofrece orientación sobre cómo aprovechar al máximo las oportunidades de este nuevo entorno. Conciso e inmensamente práctico, Quantum marketing es el libro que hay que leer (y releer) a medida que nos adentramos en 2021”.


        —GERHARD FOURIE, Director of Marketing and Brand Strategy, Aston Martin


        “Las audaces y sinceras observaciones de Raja, combinadas con su implacable actitud positiva, son una verdadera bocanada de aire fresco. Este libro es un grito de guerra para que todos los mercadólogos diseñen y apliquen un nuevo manual que reconozca por fin el poder del marketing para impulsar el crecimiento empresarial. Pertinente, oportuno y práctico”.


        —NIKKI MENDONÇA, Global Managing Director of Software and Platforms Industry, Accenture


        “Quantum marketing debería estar en la mesa de todos los ejecutivos y en las aulas de todas las escuelas de negocios. Raja, uno de los líderes de marketing más influyentes de nuestro tiempo y uno de los principales pensadores que defiende firmemente el imperativo del propósito, explica con maestría por qué y cómo los mercadólogos deben “reinventar todo su enfoque” para el presente y el futuro del marketing, y ofrece un manual práctico, salpicado de coloridas anécdotas de su propio viaje. Es una lectura imprescindible para todos los estudiantes de la profesión del marketing, así como para los líderes empresariales que negocian los retos y oportunidades de un mundo cambiante”.


        —JENNY ROONEY, Communities Director and Chair of the CMO Network, Forbes


        “Es raro encontrar a alguien como Raja, con tal amplitud y profundidad de conocimientos, percepciones y experiencias globales, por lo que no hay nadie mejor para fusionar el arte y la ciencia del marketing. Cualquiera que intente transformar su negocio necesita leer este libro”.


        —STEVEN WOLFE PEREIRA, CEO and Cofounder, Encantos


        “Raja es un maestro en su oficio. Aporta un nuevo nivel de profundidad y dimensión para ser eficaz en este mundo que está en cambio constante. Quantum marketing es la articulación más completa y magistral de lo que es el marketing y la mejor manera de que funcione en el siglo XXI”.


        —NICK DRAKE, VP of Global Marketing, Google


        “Nunca antes habíamos visto entretejidas de forma tan magistral la sabiduría tradicional, la tecnología moderna y una verdadera comprensión del consumidor hiladas de forma magistral por un gran profesional del marketing: ¡una lectura imprescindible para todos y cada uno!”.


        —PRANAV YADAV, Founder and CEO, Neuro-Insight US Inc.


        “Quantum marketing nos ofrece nuevos marcos para enfoques más científicos y tecnológicamente inteligentes, que permitan a las marcas estar conectadas, ser relevantes y no tener fricciones en toda la experiencia del consumidor en el futuro que nos espera. ¡Un libro magnífico sobre cómo el marketing puede impulsar relaciones más significativas con los consumidores!”.


        —JANET BALIS, Marketing Practice Leader, EY Consulting


        “La amplia experiencia de Raja como director general, presidente y destacado director de Marketing distingue claramente este fenomenal recurso de liderazgo en marketing de todos los demás. Su insaciable búsqueda por mantenerse siempre a la vanguardia de la tecnología y ser capaz de conectar todas las actividades de marketing para demostrar e impulsar los resultados de negocio son habilidades críticas para todo líder de marketing de hoy y de mañana”.


        —NADINE DIETZ, Chief Community Officer, Adweek


        “En este libro que invita a la reflexión, Raja ofrece una visión del futuro sobre cómo seguirá evolucionando el marketing y qué se necesita para tener éxito. Es un libro imprescindible para todo ejecutivo de empresa”.


        —SUNIL GUPTA, Edward Carter Professor of Business, Harvard Business School


        “Quantum marketing muestra el liderazgo de pensamiento de un visionario del marketing, la practicidad de un líder mundial del marketing y la narrativa de un genio creativo. Este libro les brindará a todos los profesionales y estudiantes el punto de vista único de un gurú del marketing”.


        —DEVIKA BULCHANDANI, President, McCann Norteamérica

      

    

  


  
    
      
        Dedicado a mi gurú espiritual,
Sri Parakala Swamy

      

    

  


  
    
      
        quan-tum


        /’kwän(t)əm/


        Adjetivo


        
          	Un cambio extremo, brusco… como en salto cuántico o cambio cuántico.


          	Nuevas teorías para explicar cuando se rompen las teorías clásicas… como en la física cuántica o la mecánica cuántica.


          	Nuevos métodos y dispositivos que traspasan los límites existentes y conocidos… como en la informática cuántica o las compu­tadoras cuánticas o el quantum marketing.

        


        Quantum marketing


        El mundo está cambiando a una velocidad y una disrupción sin precedentes, al grado de que las teorías, estrategias y prácticas clásicas de marketing están fracasando. Quantum marketing es el nuevo marco para ese valiente nuevo mundo del mañana. Aquí se cuestionan todos los aspectos del marketing clásico y se esbozan estrategias de primera línea para que los mercadólogos prosperen.

      

    

  


  
    
      
        


        Prólogo


        Ajay Banga, presidente ejecutivo de Mastercard


        Hay una palabra que me viene a la mente cuando pienso en marketing hoy en día: confianza.


        Todos los días y de todas las formas, las empresas deben ganarse la confianza de las personas a quienes sirven. Lo hacemos por medio de nuestros productos y de nuestra fuerza de trabajo, de la forma en que apoyamos a nuestros clientes, a nuestros socios y a la sociedad, y de cómo actuamos e interactuamos en cada uno de los puntos de contacto. Construir esa confianza y reforzarla, en eso pienso 24 horas al día, siete días a la semana. En cómo se transmite esa confianza a través de un millón de puntos de contacto que a veces no se sienten conectados con nosotros directamente, pues en eso piensa Raja 24 horas al día, siete días a la semana.


        Conozco a Raja, profesional y personalmente, desde hace más de 20 años. En ese tiempo, he visto dos fuerzas que impulsan la manera en que aborda su trabajo. La primera proviene del hecho de que es un experto en marketing que también es un líder empresarial, o un líder empresarial que también es un experto en marketing. No im­porta cómo elijamos expresarlo, el hecho es que estas dos perspectivas coexisten para él y lo impulsan a hacer un esfuerzo incesante por conectar los resultados de la marca con los resultados empresariales. Para él, no se trata solo de fijar metas y alinear objetivos, sino de realmente impulsar el negocio.


        La segunda es la necesidad de ampliar sin cesar los límites del marketing hacia nuevas fronteras. Su mirada está siempre puesta en lo que está por venir –pantallas más pequeñas, asistentes activados por voz, coches automatizados, etcétera– y en cómo cambiarán los comportamientos de los consumidores y cómo las empresas tendrán que aparecer en esos entornos. Y, por supuesto, cómo nuestra presencia en estos entornos emergentes puede mantener la confianza y, además, impulsar los resultados empresariales.


        Durante el tiempo que llevamos juntos en Mastercard, he visto cómo aplica estas fuerzas motrices de formas que han transformado nuestro marketing y el campo del marketing en general. Y no importa qué tan descabelladas parezcan algunas de sus ideas a primera vista (como eliminar nuestro nombre del logotipo, crear una marca multisensorial o patrocinar los eSports, por nombrar solo algunas), he llegado a la conclusión de que siempre están construidas sobre una sólida base científica y ejecutadas con un arte y una consideración increíbles. Tal vez por eso la Escuela de Negocios de Harvard y la Escuela de Administración de Yale han publicado varios estudios de casos basados en el trabajo que él ha dirigido aquí, y ahora se enseñan en varias escuelas de administración de todo el mundo.


        A lo largo de mi carrera he visto a mercadólogos de todo tipo y sé lo que pueden alcanzar para sus empresas. También he visto la difícil situación de los mercadólogos cuando se enfrentan a cuestiones empresariales difíciles, así como su empoderamiento cuando saben cómo conectar los puntos entre lo que hacen y lo que la empresa necesita. Yo, como Raja, creo que ya se están dando cambios masivos y que la mejor manera de navegar por ellos como mercadólogos que impulsan los resultados empresariales será seguir conectando esos puntos. También creo que esto es lo que Raja nos ofrece aquí: una forma de leer el horizonte, comprender los cambios de paradigma y construir un marco flexible que nos ayude a todos a avanzar como marcas de confianza.


        Quantum marketing es una lectura que invita a la reflexión a cualquier directivo de empresa, se considere o no mercadólogo.

      

    

  


  
    
      
        


        Prefacio


        Mi primera experiencia con el marketing fue de niño, en la India, cuando iba con mi madre al mercado a comprar alimentos para la familia. Anunciábamos que “íbamos de marketing”. Para nosotros, los términos marketing y comprar eran intercambiables. La palabra marketing se grabó en mi mente y la asociaba con el placer de comprar cosas, las ofertas especiales, las muestras gratuitas, las ferias y exposiciones, etcé­tera. Era el marketing desde la perspectiva de un joven consumidor.


        Años más tarde, tuve la suerte de que me aceptaran en una prestigiada escuela de posgrado, el Indian Institute of Management de Bangalore. Allí empecé a estudiar marketing “de verdad”, y cuando me gradué con mi maestría de Administración de Empresas creía que sabía mucho sobre el tema. Y, según los libros, así era. Así que imaginen mi conmoción y sorpresa cuando, durante la primera semana en mi primer trabajo, un director de Asian Paints, la empresa a la que entré a trabajar en cuanto salí de la universidad, me preguntó: “Raja, ya somos líderes del mercado y hasta ahora ni siquiera teníamos un departamento de marketing. Así que ayúdame a entender. ¿Qué hace exactamente el marketing?”.


        Tal vez haya sido la mejor pregunta de negocios que había escuchado. Y es una de las preguntas que me hago a menudo: ¿qué papel desempeña aquí el marketing? ¿Qué debería hacer? ¿Hacia dónde se dirige? Y lo que es más importante: ¿hasta dónde puede llegar?


        Actualmente, el marketing está en crisis. Un gran número de empresas líderes de marketing está fragmentando las 4P del marketing (precio, plaza, producto y promoción) y distribuyéndolas entre múltiples áreas ajenas al marketing. Sin las 4P del marketing, cabe preguntarse qué hace realmente el marketing en estas empresas. Muchas están recortando los presupuestos de marketing año tras año, mientras reducen los empleados a tiempo completo en marketing continuamente, incluso despidiendo a departamentos de marketing enteros. Aunque casi todas las empresas afirman correctamente que la creación de marca es fundamental, parece que entre los ejecutivos de alto nivel se cierne la sospecha de que el marketing de marca es probablemente una actividad superficial y derrochadora sin ningún impacto inmediato, si es que lo tiene.


        En estudios recientes, 80% de los directores generales afirman que no confían en su equipo de marketing,1 y 73% aseguran que los miembros de su equipo de marketing no tienen credibilidad empresarial ni capacidad para generar crecimiento. Muchos directores generales no ven valor en el marketing, o el valor que el marketing está aportando, y la presencia de los mercadólogos en el grupo de los direc­tores sigue disminuyendo.


        Esta es una época en la que los ejecutivos de marketing son capaces de influir en los resultados empresariales, a corto y a largo plazo, de una forma poderosa y sin precedentes. Sin embargo, irónicamente, el marketing se enfrenta a una especie de serio ajuste de cuentas existencial.


        Esta crisis de confianza en el marketing es el resultado de tres dinámicas.


        En primer lugar, tenemos los grandes cambios en el panorama del marketing, impulsados por la enorme transformación tecnológica, los sustanciales avances en el análisis de datos y los cambios en el comportamiento de los consumidores impulsados por los medios móviles y las redes sociales. En conjunto, estos cambios han sacudido los modelos de negocio y han trastocado las estrategias tradicionales.


        En segundo lugar, los mercadólogos no han sido capaces de relacionar de forma creíble los resultados empresariales con sus inversiones y acciones de marketing. En consecuencia, su contribución y su valor son cada vez más dudosos.


        En tercer lugar, demasiados ejecutivos de marketing están atrapados en una visión estrecha de lo que el marketing puede hacer y cómo puede impulsar el negocio. En un extremo, los mercadólogos contemporáneos son lineales, analíticos y están obsesionados con las pruebas estilo A-B, el procesamiento de datos y el despliegue tecnológico. No les importan los elementos clásicos y fundamentales del marketing, como el posicionamiento de la marca, la psicología del consumidor o la delicadeza creativa. Se centran en el marketing de resultados y en sus resultados, pero no en el “por qué” de los mismos. En el otro extremo están los mercadólogos clásicos e innovadores, que son fuertes en las áreas tradicionales del marketing, pero no tienen idea de modelos de negocio, tecnologías digitales o análisis de datos. La combinación adecuada, y que en gran medida ha estado ausente, se encuentra en los ejecutivos que pueden moverse entre estos dos géneros distintos del marketing, mezclando las capacidades del hemisferio derecho y del hemisferio izquierdo del cerebro, combinando la sensibilidad creativa con el dominio de los datos y la tecnología.


        Sin embargo, el marketing está entrando en su punto de inflexión más emocionante, el Quinto Paradigma del marketing, que yo llamo quantum marketing. Nuevas tecnologías como la inteligencia artificial, la realidad aumentada, la conectividad 5G, el internet de las cosas, los altavoces inteligentes, los wearables y las blockchains están a punto de transformar la vida de los consumidores y potencialmente llevar el impacto del marketing a niveles completamente nuevos. En este momento, toda la función y la disciplina del marketing pueden dar un salto hacia niveles asombrosos de conocimiento de los consumidores, interacciones en tiempo real y compromiso con el consumidor hiperdirigido e hiperrelevante. Las herramientas de marketing nunca han sido tan potentes como ahora. Y la capacidad del marketing para impulsar los resultados empresariales frente a una competencia brutal no solo es extraordinaria, sino vital para la supervivencia futura de una empresa.


        En el Quinto Paradigma, las nuevas y espectaculares tecnologías y puntos de interacción explotarán en nuevas dimensiones. A ello se suman los cambios sociológicos, las alteraciones del ecosistema de marketing y los retos organizativos e incluso existenciales sin precedentes para el marketing. En este tipo de caldera ardiente, las empresas necesitan un reinicio total del marketing para tener éxito y prosperar. Ese es el botón que debemos apretar y la actitud que debemos adoptar como directores generales, directores de marketing, líderes de marketing, profesores, estudiantes, empresas de nueva creación y todos los que aspiren a triunfar en el futuro inminente.


        El quantum marketing no se trata de olvidar todo lo que siempre hemos sabido sobre el marketing; se trata de analizar todo en el contexto de la rápida transformación que está sucediendo en el panorama del marketing y el declive actual en el que nos encontramos. Se trata de ver y darnos cuenta de que el marketing, como arte, ciencia y oficio, está en crisis. Se trata de reinventar, reimaginar y revigorizar el marketing para convertirlo en una fuerza aún mayor que impulse el negocio, es decir, que sea un multiplicador de fuerza real y demostrable para cualquier empresa. El Quinto Paradigma pondrá de cabeza muchos aspectos y principios tradicionales del marketing. El quantum marketing consiste en replantear y reprogramar los métodos de marketing para enfrentar y aprovechar estos cambios de paradigma.


        El quantum marketing nos permitirá comprender que esta crisis actual tiene sus raíces en la historia del marketing, la publicidad y las marcas, que en este libro detallo como diversos paradigmas del marketing. Los dos primeros abarcaron desde los primeros días de los anuncios impresos, radiofónicos y televisivos hasta los albores de internet. El tercer y cuarto paradigma coincidieron con internet, el Big Data y el estado actual de la tecnología móvil, el dominio de la ciencia de datos y las omnipresentes plataformas de medios sociales. En el Quinto Paradigma, la inteligencia artificial, la realidad aumentada, la realidad virtual y mixta y la conectividad 5G expandirán el marketing hacia profundidades y dimensiones que solo pueden imaginarse.


        El Quinto Paradigma provocará un cambio asombroso en el negocio del marketing.


        Las piedras de toque tradicionales del marketing cambiarán con bastante rapidez. La publicidad seguirá avanzando hacia su propio ajuste de cuentas existencial. La gente ya no quiere anuncios y, de hecho, los está bloqueando de sus pantallas con bloqueadores de anuncios e incluso pagando por estar en entornos sin anuncios. Los programas de lealtad se seguirán transformando, dando paso a nuevos paradigmas sobre lo que significa que los clientes regresen a la marca. El panorama competitivo también cambiará profundamente. Se trata de un territorio inexplorado, un mundo nuevo y diferente, un mundo de increíble complejidad, amplitud, alcance, impacto e implicaciones. También será un mundo de creatividad, innovación y oportunidades increíbles. La forma en que una empresa pueda aprovechar todo el potencial del marketing y convertirlo en un motor de negocio y en un constructor de marca, demostrará ser una ventaja competitiva crucial para ella. En los últimos cinco años se han producido más cambios en el marketing que en los 50 anteriores. Y los próximos cinco años superarán a todos ellos juntos. Es algo emocionante y desalentador.


        Los mercadólogos en particular, y las organizaciones en general, no están preparados para el Quinto Paradigma. Está en juego nada menos que el futuro de cómo existirá el marketing, qué forma adoptará y el contexto y las circunstancias en las que operará. Escribí este libro para compartir mi experiencia como ejecutivo de marketing global, para brindarles un recurso a los líderes empresariales actuales y para servir de advertencia y de promesa a los líderes del futuro. Liberar la promesa y el poder del marketing en el futuro requerirá un nuevo tipo de liderazgo y un nuevo sentido de propósito para su misión. Solo las empresas capaces de reiniciar su misión, estrategia y enfoque de marketing tendrán éxito. Este libro te ayudará a cuestionar tu forma de pensar actual y te guiará hacia el dominio de la nueva mentalidad de marketing para los consumidores del mañana.


        Bienvenido a Quantum marketing.
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        El viaje del marketing: de la Antigüedad a los algoritmos


        Antes de empezar a entender el quantum marketing, es útil conocer un poco de historia. Porque, aunque pensamos que lo hemos inventado todo como mercadólogos modernos, los fundamentos del marketing y la publicidad tienen miles de años. Esto es lo que quiero decir. Di el nombre Pompeya y te vendrán a la mente imágenes de gente petrificada en cenizas, volcanes chorreantes y tesoros antiguos. Por supuesto, es el lugar de la erupción del Vesubio en el año 79 d.C., y les sigue dando trabajo a los arqueólogos. Pero estos arqueólogos también descubrieron algo más en las ruinas: ¡publicidad!


        En 2013 un arqueólogo finlandés encontró mensajes sobre políticos –sus cualidades personales y sus políticas– escritos en las casas de ciudadanos adinerados de Pompeya.1 ¡Esto es publicidad, planeación de medios y localización de objetivos, todo en uno!


        En los próximos capítulos leerás acerca de las innovaciones en la marca sonora, en la cual las identidades de marca se crean mediante el sonido. Documentos de la antigua China detallan que los fabricantes de velas tocaban una flauta de bambú para atraer a los clientes.2 Y mientras nosotros vemos los anuncios de banner como un invento ingenioso, un anuncio de agujas, que data de la dinastía Song (960-1279 d.C.), dice: “Compramos varillas de acero de alta calidad y fabricamos agujas de calidad fina, listas para usar en casa de inmediato”. El anuncio también contenía la imagen de un conejo sosteniendo una aguja, mascota de la marca o precursor de un logotipo.3


        A partir de esos sencillos comienzos, el marketing nunca ha dejado de evolucionar. Desde la Antigüedad, el mayor salto del marketing sucedió con la llegada de la imprenta en el siglo XV. Empezaron a aparecer anuncios en revistas y carteles. El envasado de los productos avanzó para transmitir su calidad y beneficios. En el siglo XIX nacieron las agencias de publicidad y los anuncios de jabones. Luego llegaron la radio, los periódicos, la televisión, el cable, internet y el torrente del marketing digital. Incluso en las primeras formas de marketing, es fascinante ver cómo los conceptos modernos de anuncios basados en la localización, redes sociales y medición del marketing, en cualquiera de sus formas rudimentarias, se incrustan en el instinto humano de influir en el pensamiento, las emociones y los comportamientos de las personas y las sociedades. Siempre ha existido un enfoque dominante en cada fase, pero las fases no son exclusivamente lineales. Por ejemplo, se pueden encontrar rasgos definitorios del enfoque de Pompeya (como usar lugares de gran afluencia de público) en la aplicación de Burger King y en su marketing de 2020 basado en la geolocalización, en el que presentaba descaradamente ofertas especiales cuando un cliente estaba cerca de un McDonald’s.4 Y se puede encontrar la lógica básica del producto que definió los primeros días de la publicidad impresa que incluso prevalece hoy en día en múltiples marcas.


        EL PRIMER PARADIGMA: LA PREMISA DE LA LÓGICA Y LA RACIONALIDAD


        El primer paradigma del marketing era literal, racional y casi totalmente centrado en el producto. Se suponía que los consumidores tomaban sus decisiones de compra de forma racional y lógica. Si se fabricaba el mejor producto, se pensaba que los consumidores acudirían en masa a él. Así que los mercadólogos tenían un objetivo definido y una estrategia sencilla: hacer que su producto fuera mejor que el de sus competidores. Y darlo a conocer a los consumidores. El marketing conectaba el producto con el consumidor creando y aprovechando un conjunto de características del producto que eran diferentes y mejores que las de la competencia, o bien ofreciendo el producto a un precio más bajo. Tide “deja la ropa más limpia”. Los coches Dodge tenían un “viaje más suave”.5 Y para las aspiradoras: “Nada succiona como Electrolux”.


        La llegada de la producción en serie creó un nivel de paridad y estandarización de los productos. La investigación y el desarrollo de todas las marcas se centraron en la superioridad de la calidad del producto, lo que se tradujo en una diferenciación marginal y una ventaja competitiva mínima, en el mejor de los casos. En este punto, el marketing empezó a destacar, e incluso a exagerar, las características que les importaban a los consumidores. Y para colmo, los mercadólogos hacían que personas creíbles, o que parecían creíbles, respaldaran las marcas para que los consumidores creyeran las afirmaciones. Los médicos respaldaban la seguridad para la salud de los Lucky Strike.6 Por supuesto, esto fue el principio de la erosión de la confianza entre los consumidores y las marcas, y poco a poco los anuncios empezaron a perder credibilidad. Esto también marcó el comienzo de la influencia de los anuncios en la cultura y en su configuración, incluyendo, por desgracia, los estereotipos de género.


        EL SEGUNDO PARADIGMA: TODO GIRA ALREDEDOR DE LAS EMOCIONES


        Con el tiempo, los mercadólogos se dieron cuenta de algo muy poderoso: la gente toma decisiones emocionalmente, más que de forma racional o lógica. De hecho, en muchos casos, ¡de forma completamente emocional! Por eso empezaron a incorporar las emociones a sus campañas publicitarias. Cuando la televisión apareció en escena, unió lo visual y lo sonoro en un nuevo y poderoso medio a través del cual se podían contar historias muy convincentes. Curiosamente, las afirmaciones emocionales no necesitaban pruebas científicas o basadas en datos. Esto, cuando se exageraba un poco, se denominaba eufemísticamente como libertad o flexibilidad creativa. Con la tendencia a captar las emociones, el marketing se convirtió en una invitación a una experiencia, más que en un simple empujón para comprar el producto.


        Las empresas y las marcas se centraron en el atractivo del producto a un nivel completamente nuevo. La atención que se les daba a los ingredientes y al rendimiento del producto en el Primer Paradigma se vio complementada, o incluso sustituida, por una promesa emocional. Las relaciones, la afinidad, el estatus, el atractivo, la felicidad, la alegría, el éxito… todo eso se convirtió en cualidades míticas que el consumidor podía alcanzar como si fueran las ventajas de pertenecer a un club secreto. Pensemos en Coca-Cola y su promesa de que “Las cosas van mejor con Coca-Cola”, o en Pepsi como el refresco para una nueva generación.


        El marketing explotó las emociones. Las marcas y las empresas empezaron a crear espacios emocionales y a ocuparlos. Aunque las características de un producto podían igualarse o mejorarse y, por lo tanto, desbancarlo de su posición en el mercado, era mucho más difícil competir contra las emociones. Una vez que una marca ocupaba un territorio emocional, lo poseía para siempre. Casi.


        Pero ¿cómo se hace marketing a partir de las emociones? Asociar la marca a cualidades esotéricas, como el lujo, la indulgencia, la libertad o el estatus, se convirtió en una estrategia competitiva. Seguía siendo necesario entender y mejorar el producto. Pero ahora las empresas y las marcas se propusieron comprender la mentalidad, las motivaciones, las actitudes y el comportamiento de los consumidores. Las empresas lanzaron métricas de actitud, estudios de uso y hábitos, grupos focales e investigación psicográfica.


        A medida que los mercadólogos conocían mejor a qué aspiraban los consumidores, quiénes eran sus modelos a seguir, etcétera, empezaron a apoyarse más en las celebridades como forma de crear conexiones emocionales y vías aspiracionales. Las estrellas del Segundo Paradigma no eran solo una chica Coppertone anónima o el médico genérico que promocionaba cigarros. Las estrellas del Segundo Paradigma se convirtieron en el rostro del producto. Brooke Shields era de Calvin Klein. Madonna era de Pepsi. Michael Jordan era de Nike. La publicidad tenía una tarea clara. El marketing tenía un enfoque claro.


        EL TERCER PARADIGMA: INTERNET, MEDIOS DIGITALES Y DATOS


        Los mercadólogos avanzaban tranquilamente aprovechando la emoción y la identidad para llegar a consumidores que se estaban obsesionando con ambas cosas. Pero algo se les venía encima sin que se dieran cuenta. El 6 de agosto de 1991, un sistema de recuperación de información que solo conocían los científicos fue compartido con el público general por Tim Bernewrs Lee. Se llamaba WorldWideWeb. No hubo comunicado de prensa. Parafraseando a W. B. Yeats, había nacido una “terrible belleza”.


        Cuatro años después, esta terrible belleza empezó a monetizarse. El 12 de octubre de 1994, un sitio web de información comercial digital llamado HotWired publicó simultáneamente anuncios de 12 marcas diferentes, entre ellas AT&T, MCI, Volvo, Club Med, 1-800-Collect, Sprint e IBM. Se crearon anuncios en banners.7 Había nacido el marketing digital, y todo lo relacionado con el marketing, la publicidad y los medios de comunicación cambió en un instante. Fue el momento exacto en el que nacieron la velocidad, la escala y el impacto, y nada sobre el marketing ha sido igual desde entonces.


        Fue la entrada en el Tercer Paradigma: el auge de internet y del marketing basado en datos. Después de la televisión, fue la siguiente gran disrupción tecnológica del marketing. Los datos, que antes estaban restringidos a los técnicos, nerds, economistas, investigadores y similares, encontraron un nuevo patrocinador. Los mercadólogos descubrieron el poder de los datos y vieron el aumento de eficacia que podían producir. El nuevo enfoque se centró en utilizar los datos para crear un marketing más dirigido, con lo cual se minimizó el desperdicio, se optimizó el uso del dinero y se mejoró enormemente el retorno de inversión de las empresas. Este paradigma implicó el auge de los científicos de datos y los expertos en marketing de datos en el mundo comercial. Con internet, los mercadólogos disponían de una capacidad extraordinaria para llegar a sus clientes potenciales, comunicarse con ellos e impresionarlos como nunca antes: a gran escala, con economía y precisión.


        Pero no todo fue digital. El Tercer Paradigma también vio un aumento espectacular del correo directo, la publicidad de respuesta directa y la promesa del “segmento de uno”. En otras palabras, cada consumidor era reconocido y tratado como único, y se le podían transmitir mensajes de marketing altamente individualizados de formas personalizadas, memorables e impactantes. Las ofertas por correo directo de empresas como Citibank, que empezaron como una herramienta para inducir a los clientes a consolidar los saldos de sus tarjetas de crédito, avanzaron hacia la era de la personalización basada en los datos. En el Tercer Paradigma, los mercadólogos mejoraron tanto su segmentación, que los consumidores les advirtieron que se estaban acercando demasiado y que eran muy invasivos. El resultado fue que los defensores de los consumidores les pidieron a los reguladores que aprobaran normas en 2003 que obligaban a las empresas a respetar las listas “No llamar” o “No enviar correos” en Estados Unidos.


        Si el marketing directo se acercó a los consumidores, internet entró en su ADN, en sentido figurado. La destreza de los mercadólogos con el correo electrónico o la mensajería los puso al alcance de la mano del consumidor. Cuando un consumidor buscaba un producto, internet le devolvía la información, lo que a su vez le permitía al mercadólogo conocer mejor que nunca el comportamiento del consumidor y, por lo tanto, acercarse aún más. Y los mercadólogos estaban dispuestos a pagar por estas oportunidades. Por eso, navegadores como Net­scape, Excite y Yahoo fueron los primeros negocios rentables de internet. Fue hasta la llegada de Google con AdWords cuando la rentabilidad ad­quirió un significado totalmente nuevo. De hecho, ya en el año 2000, John Deighton, profesor de la Escuela de Negocios de Harvard, describió internet como un “entorno multidimensional total para hacer marketing”.8


        Internet también les dio poder a los consumidores. Buscaban productos, se buscaban entre ellos y descubrieron que querían más de todo. Internet y los datos que generaba fueron la combinación de tecnología y plataforma que puso en escena el Tercer Paradigma. Y sí, fue un enorme punto de inflexión. Cada visita, cada clic y cada vista de página generaban datos precisos sobre el comportamiento, las preferencias y las pautas de gasto de los consumidores. La explosión de la publicidad en internet muy pronto demostró lo atractivos que eran los datos. El primer año en que los mercadólogos empezaron a pensar en la web como medio publicitario fue 1997, cuando los anunciantes de internet en Estados Unidos gastaron 940 millones de dólares, y la cifra se disparó a cuatro mil millones en 1999.9


        La comodidad (más o menos) que sentían los mercadólogos al no tener que rendir cuentas sobre la eficacia de los anuncios cambió, en su mayor parte, con la llegada de los datos. Los datos transformaron la medición de la publicidad, eliminando las conjeturas y las estimaciones de audiencia. ¿Funcionaba un anuncio? Los índices de audiencia ya no eran la respuesta. ¿Un anuncio en un periódico generaba ventas? Los índices de difusión ya no eran relevantes. Un anuncio tenía éxito si la gente lo veía y actuaba a partir de él. En la nueva era de internet, de pronto las dos acciones podían medirse con un detalle mínimo. ¿Valía la pena anunciarse en un determinado medio? La respuesta venía definida por el número de espectadores que coincidían con el perfil objetivo e interactuaban con él cada día. Los datos definieron de tal forma a los medios de negocios que las colocaciones publicitarias eran quirúrgicas.


        Entonces apareció la expresión tiempo real. La actividad en tiempo real –las acciones pasadas inmediatas del consumidor o su ubicación actual– podría llevar a una oferta personalizada o a una comunicación con esa persona. Con ello, el auténtico marketing de uno a uno se volvió realidad. El retorno de inversión del marketing empezó a definirse con precisión. Por primera vez, los mercadólogos podían medir de forma fiable las respuestas generadas por diferentes estrategias y tácticas de marketing. El embudo de compra tradicional (Conciencia => Interés => Deseo => Acción) se estaba reevaluando conforme los mercadólogos desarrollaban modelos de compra más sofisticados. Los objetivos tradicionales, como aumentar la notoriedad de la marca y establecer una superioridad competitiva, se combinaban con la consideración y la intención de compra. El arte del marketing se fusionó con la ciencia del marketing. Estos cambios también crearon la demanda de un nuevo tipo de ejecutivo de marketing. Los “Mad Men”, que vivían de grandes personalidades y grandes privilegios, tuvieron que adaptarse o cambiar de trabajo. El conocimiento de los datos se volvió un requisito indispensable para un ejecutivo de marketing.


        En el Tercer Paradigma, los datos evolucionaron hasta convertirse en un motor facilitador. Los datos proporcionaron al consumidor utilidad, marcos de referencia dinámicos y un sentido de personalización general. A los mercadólogos les brindaron formas de calcular y comprender el valor del consumidor para la empresa a lo largo de su vida, es decir, el valor de vida del cliente. También pudieron llegar a modelos de retención más precisos. Los datos se convirtieron en una ventaja competitiva. El impulso competitivo de las 4P del marketing postulado por Philip Kotler había cerrado el círculo. Ahora los datos podían unirse a las 4P como pilar clave de la estrategia competitiva.


        EL CUARTO PARADIGMA: SIEMPRE ENCENDIDO


        Apenas se estaba asimilando internet cuando ya se creaban dos nuevas dimensiones, las cuales llegarían a definir el Cuarto Paradigma. De octubre de 2007 a agosto de 2008, una versión universitaria de los tableros de anuncios llamada Facebook pasó de 50 a 100 millones de usuarios, y así nacieron las redes sociales. Al mismo tiempo, el 29 de junio de 2007 salió a la venta el iPhone. Los teléfonos y dispositivos móviles alteraron totalmente el panorama del consumo para siempre. El teléfono móvil se convirtió prácticamente en una extensión del cuerpo humano, y los consumidores se iban a la cama y se despertaban con él. Ahora, los mercadólogos disponían de un medio a través del cual les llegaban a los consumidores en cualquier momento.


        Las fuerzas que conducen al Cuarto Paradigma


        Cuatro elementos fundacionales propiciaron el nacimiento de los teléfonos y dispositivos móviles: el aumento exponencial de la potencia de procesamiento, la miniaturización de los componentes y dispositivos, la omnipresencia de un internet accesible y un gran salto en las interfaces de usuario, que se volvieron muy intuitivas. Con su ubicuidad y junto con otra revolución —las plataformas de medios sociales—, todo se transformó en el panorama del consumo. Este es el Cuarto Paradigma.
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        La figura 1 muestra seis dinámicas disruptivas que conducen al Cuarto Paradigma. La magnitud con la que los usuarios consumen contenidos es asombrosa. En un solo momento, 18 millones de personas de todo el mundo envían un mensaje de texto a través de aplicaciones telefónicas. Verán cuatro millones de videos de YouTube. Un millón de personas se conectarán a Facebook. Asimismo, 41 millones de personas enviarán un mensaje por Facebook Messenger o WeChat. Cuatro millones de personas realizarán una búsqueda en Google.10 Estas dinámicas gigantescas y perturbadoras han provocado enormes cambios en el panorama del consumo.


        Considera lo siguiente:


        
          	
Siempre conectados y siempre distraídos. La capacidad de atención humana promedio es inferior a ocho segundos, reducida al nivel de un pez de colores por los estímulos constantes del Cuarto Paradigma. La gente consulta su teléfono un promedio de 80 veces al día mientras está de vacaciones, y algunos lo hacen más de 300 veces al día. La gente pasa más de seis horas al día en diferentes dispositivos digitales.11 Y los consumidores son bombardeados por un promedio de cinco mil mensajes comerciales cada día. Están aprendiendo a no ponerles atención, así que apenas se dan cuenta de que les llegan mensajes comerciales.


          	
No hay tiempo para el horario estelar. En los viejos tiempos, solíamos hablar del horario estelar. Era el momento en que toda la familia se reunía alrededor del televisor para ver un programa popular en un canal determinado. Como mercadólogo, uno sabía exactamente en qué programas y canales poner anuncios para llegar al público adecuado. Ahora que cada persona tiene varios dispositivos, los utiliza para ver muchos contenidos de video. Ven lo que quieren —normalmente solos, no en familia— cuando quieren, a la carta. Se acabó el horario estelar. La audiencia se ha fragmentado muchísimo. Ahora se necesita un trabajo matemático mucho más intenso para planear una audiencia confiable y de calidad. Implica una enorme cantidad de modelos cuantitativos para darle sentido al caos y actuar en consecuencia para impulsar el alcance y los resultados.


          	
El paraíso y el infierno de las redes sociales. La reputación e incluso la valoración de una empresa pueden hacerse o desha­cerse con un solo tuit en el Cuarto Paradigma. La selfie de Ellen DeGeneres con Bradley Cooper, Jennifer Lawrence y otras estrellas en los premios Oscar de 2014 se tomó con un teléfono Samsung y fue retuiteada dos millones de veces en dos horas.12 Este es el infierno: Kylie Jenner fue noticia a principios de 2018 por disparar un tuit: “¿Alguien sigue usando Snapchat?”. Eso desencadenó una espiral a la baja para las acciones de Snap ($SNAP). Un titular de CNN Money decía: “Las acciones de Snapchat pierden 1 300 millones de dólares tras el tuit de Kylie Jenner”.13


        


        SUPERAR LA ESCALA


        Actualmente hay más dispositivos móviles que personas en el planeta. Como resultado, las empresas tienen la oportunidad de dirigirse a los consumidores y conectar con ellos en tiempo real, en distintas zonas geográficas y con métodos radicalmente más eficaces. El poder y la ubicuidad de los dispositivos han trascendido generaciones, geografías y culturas.


        El Cuarto Paradigma puso más énfasis en la ciencia que en el arte del marketing. La planeación de medios se ha automatizado, impulsada por las tasas de clics, las páginas vistas y la proximidad de contenidos. La publicidad programática, que depende de algoritmos y complejos esquemas de licitación que rivalizan con cualquier bolsa de valores, se ha vuelto dominante. Se estima que más de 65% de la publicidad digital en 2019 fue comprada y distribuida por un algoritmo.14 Lanzar un anuncio en este entorno programático requiere un nuevo método para medir si un anuncio fue visto, si fue visto por un humano o un bot, y eventualmente cuánto debería costar.


        Medir el rendimiento de la publicidad digital se ha vuelto tan complicado que han surgido cientos de entidades, incluyendo empresas de tecnología publicitaria y de tecnología de marketing, que han prosperado y han sido adquiridas por enormes cantidades en este espacio. El ecosistema publicitario es ahora tan complejo que necesita una tonelada de actores solo para ayudar a darle sentido y mantenerlo en marcha. Se calcula que estos intermediarios se llevan 40% de todos los presupuestos publicitarios.15


        Pero no todo va bien como resultado de los cambios del Cuarto Paradigma. Ha surgido un problema de confianza en el ecosistema publicitario, tanto por parte de los mercadólogos como de los consumidores. Gran parte de esto se manifestó en un informe de K2 In­telligence en el que se detectaron comisiones ilegales y márgenes innecesarios por parte de las agencias, que oscilaban entre 30% y 90% del gasto de los clientes. Según el informe: “A veces, los compradores de medios eran presionados o incentivados por los grupos de agencias para dirigir el gasto de los clientes hacia esos medios, sin tener en cuenta si esas compras eran o no lo mejor para beneficio de los clientes”.16 El Departamento de Justicia de Estados Unidos abrió una investigación sobre todo este turbio asunto.17


        Aparte del problema de confianza entre clientes, editores y agencias, también existe un problema de confianza desde el punto de vista de los consumidores. Están preocupados, y con razón, por la privacidad de sus datos, y esa preocupación ha cobrado suficiente fuerza como para generar normativas estrictas. En 2018 la Unión Europea instituyó el Reglamento General de Protección de Datos. Entre otras cosas, requiere que todas las empresas indiquen con claridad el propósito de los datos que recopilan, que obtengan el permiso específico de los consumidores para aceptar la recopilación de datos, y que permitan a los consumidores eliminar su información en cualquier momento. Una ley similar se promulgó en California a principios de 2020.18 Muchos países y regiones de todo el mundo están estudiando esta cuestión seriamente.


        EN RESUMEN


        Hemos atravesado cuatro paradigmas del marketing. El Primer Paradigma estuvo impulsado por el producto como héroe, basado en la premisa sencilla de que los consumidores toman decisiones de compra de manera lógica. El Segundo Paradigma se internó en los ámbitos emocionales de los consumidores, en gran parte como reacción a la dificultad de lograr una diferenciación basada tan solo en las funciones y beneficios del producto. Muchas veces, la emoción por sí sola cumplía su función, incluso con la notoria ausencia del producto. El Tercer Paradigma fue la era del marketing impulsado por internet y los datos. La analítica de datos aportó un nuevo nivel de comprensión y profundidad al marketing, que abarcó desde la segmentación digital hasta nuevas métricas de medición de campañas y el cálculo del valor de vida de la relación con el cliente. Además, internet fue la plataforma que permitió a los mercadólogos entender los intereses e intenciones de los consumidores, y ofrecerles los mensajes adecuados de forma económica. El Cuarto Paradigma trajo consigo la movilidad gracias a los dispositivos digitales, que literalmente se han convertido en extensiones del cuerpo humano y obsesiones de la mente humana. Las tecnologías móviles, la localización en tiempo real y las plataformas de redes sociales dieron paso a la era del consumidor conectado. Los mercadólogos siguieron el camino de los canales digitales y las redes sociales.


        ¡Hemos recorrido un largo camino desde los muros de Pompeya y las agujas de la dinastía Song!
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