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			A mi mujer y a mis hijos

		

	
		
			Introducción

			El marketing es la función y el proceso de una organización encargados de la creación, la producción y el intercambio de valor. Mientras una organización sea capaz de cumplir con ese objetivo, sobrevivirá. De lo contrario, morirá.

			Este libro postula que el único responsable de la sobrevivencia y la prosperidad de una organización es la propia organización y su capacidad de crear, producir e intercambiar valor. La competencia, la moda, los cambios tecnológicos, las ideologías imperantes, los marcos regulatorios y un sinfín de circunstancias son variables que la organización debe considerar de cara al planeamiento, desarrollo e implementación del marketing.

			Una organización está en el mercado tal como lo hace cualquier sistema vivo y social: a través del intercambio de energía e información con su entorno. En el caso del marketing, la energía es el valor, el elemento por el cual la organización resulta atractiva y relevante para un cliente; un proveedor; un colaborador; un medio; un canal; un agente social, económico, tecnológico o político, al punto que sus actores estén dispuestos a intercambiar lo que ella les solicita para sobrevivir y prosperar. La información fluye de un lado a otro con las interacciones; es la que indica y señala a las partes las intenciones que sirven para configurar escenarios, tomar decisiones, definir mejoras en el valor y gestionar la relación con los actores del entorno.

			En 1794, Stewart Kyd definió una organización como un súper-organismo: «Una colección de muchos individuos unidos en un solo cuerpo, bajo una denominación especial, que tiene una sucesión perpetua bajo una forma artificial, y con capacidad adquirida, por arte de la ley, de actuar en varios aspectos, como individuos»1. Esta definición sigue siendo válida para identificar algunos aspectos que debemos subrayar. El primero es que una organización, a pesar de ser una ficción legal, define una forma que es natural entre los seres humanos y se basa en la cooperación y los incentivos. El segundo es que se sostiene en un grupo de muchos individuos que se comportan como uno solo al servicio de un propósito mayor bajo una misma marca. El tercero es que, al poseer el mecanismo de sucesión perpetua, la organización se proyecta al futuro, con la responsabilidad de hacerlo según su voluntad y sus recursos. Y el cuarto es que, al ser un mecanismo artificial, reconoce que se produce en un espacio cultural y social. Lo que hoy denominamos mercado.

			El marketing carga con el estigma de ser una forma de manipulación seductora: pensamiento y acción de los que se valen algunas organizaciones y particulares para obtener los favores del consumidor y del público. A ojos de la opinión general, el marketing se ha convertido en una suerte de serpiente del Jardín del Edén. Tal vez porque se suele asociar la seducción con el mal y se considera que esta no pertenece al orden de la naturaleza sino del artificio2.

			Sin embargo, el marketing es una disciplina mucho más profunda. Es seducción, pero también creación. Se vale del pensamiento crítico y de la gestión eficiente. Se orienta por objetivos y define estrategias. En un mundo donde de cada cien empresas creadas cuarenta sobreviven a los diez primeros años de vida, debido sobre todo a una mala comprensión del mercado, se pone de manifiesto la importancia no capitalizada del marketing. A los principales casos de fracasos de empresas también se les puede atribuir una errada concepción, implementación y gestión de marketing. Desde el Ford Edsel (el caso favorito de Bill Gates) que erró en la definición del producto y del mercado, pasando por la New Coke, que reaccionó mal a la amenaza de Pepsi en los años 80 al lanzar un producto cuyos consumidores rechazaron desde el primer minuto, hasta Google Glass, que generó tanta expectativa que cuando finalmente cayó en manos del público este lo consideró como el peor producto de todos los tiempos3, el marketing se ha hecho presente en el mundo de los negocios tanto por sus aciertos como por sus equivocaciones.

			De manera que el marketing no es un empaque publicitario ni una marca con un logotipo llamativo. Tampoco un discurso emocionante que nos pone los pelos de punta. Es una disciplina cuyo fin es, ni más ni menos, permitir que las organizaciones (públicas o privadas, con o sin fines de lucro) sobrevivan y prosperen en el mercado.

			El principal foco del marketing no solo es satisfacer las necesidades de las personas, identificar océanos azules o rojos, posicionar correctamente una marca en la mente de los consumidores o establecer relaciones con los mercados. Lo que también procura el marketing es luchar contra la entropía y sus mecanismos, entendiendo que parte de ellos equivale a las variables que accionamos y a otras que no tomamos en cuenta. Las malas decisiones, la inercia en el comportamiento de la organización, la cultura estática y el pensamiento autorreferente resultan amenazas tan grandes como un nuevo competidor o los cambios regulatorios que puedan afectar a una industria.

			Pongamos un ejemplo ilustrativo. Imagina que decides vivir solo y te mudas a un departamento porque te aceptaron en un trabajo que te consiguió tu tío. Entonces, durante los primeros días, le pides ayuda a tu mamá y ella se encarga de llenar el refrigerador y la alacena con comida, compra vajilla y ollas, paga la primera cuenta de luz y agua, te arregla el cuarto y deja todo reluciente. Tú nunca has vivido solo, trabajas sin muchas ganas y eres más bien flojo. El primer día comienzas a usar lo que está dentro del departamento, pero no ordenas ni limpias. Los platos sucios empiezan a apilarse en el lavadero, la comida se acaba y no compras más, la basura comienza a descomponerse, no haces la cama después de dormir y no lavas la ropa. A la segunda semana te echan del trabajo y pierdes tu ingreso de dinero para pagar tus cuentas. Al cabo de un mes, nada de lo que tenías el primer día sirve. Como no has pagado las cuentas de luz y agua, comienzas a temer por tu integridad. Pero no haces nada, tus recursos se acabaron y la fuerza de voluntad no es tu fuerte. El riesgo es grande, así que es posible que entres en un cuadro depresivo y, en un plazo más breve que largo, dejes de existir.

			En este caso, un tanto extremo, el departamento, como el universo, contiene toda la energía existente. Esta energía se transforma en diferentes cosas (de comida a residuos, de ropa limpia a ropa sucia, etcétera); en esencia, sigue habiendo cosas, sin embargo, ninguna de ellas sirve. En un inicio todo lo que había en el departamento podía ser usado; al final, nada. Esa nada es el temido equilibrio que nos promete la entropía. Esta nos recuerda que siempre es más fácil destruir que construir, olvidar que recordar, deshacer que hacer. Las causas pueden ser naturales (un terremoto), y también humanas (la desidia, la comodidad, el temor o la rutina). La entropía no siempre se manifiesta de una forma evidente, la mayoría de las veces lo hace entre las sombras de las malas decisiones o de los sesgos cognitivos. ¿Quién no conoce la historia de algún ser cercano que recibió una jugosa herencia y la dilapidó al poco tiempo, o la de quien fue despedido de un trabajo con una indemnización importante y se la gastó por seguir viviendo como cuando era un empleado bien remunerado?

			Nada ni nadie vive aislado, ni un planeta, ni un árbol, ni una persona, ni una organización. El universo es una vasta red de relaciones que vincula diferentes sistemas4. Un sistema es una entidad cuyos componentes se articulan en diferentes niveles o capas. Una cultura, un país, una religión, una ciudad, un barrio, un club, una tribu, una familia, una empresa, un equipo, un sindicato y un mercado son sistemas5.

			Como los seres vivos, las empresas disponen de mecanismos para vincularse con su entorno y luchar contra la entropía. Baruch Spinoza planteó que en lo más íntimo de nosotros opera una fuerza que bautizó como «conatus», que no es otra cosa que el impulso por persistir. Vivimos, por lo general, sin considerar que vamos a morir o evitamos ese pensamiento. Nuestro instinto de supervivencia es quizás el más desarrollado que tenemos y se tensa con nuestra programación genética, diseñada para mantenernos con vida por un lapso que se termina cuando el organismo se consume. Ese instinto de supervivencia lo vemos en todos los seres vivos. Mostrar fuerza, atractivo, indicar con gestos y señales el valor de cada uno para obtener el beneficio del otro o ahuyentar la amenaza son parte constituyente de la esencia de cualquier ser humano. Por ejemplo, cuando una persona te interesa despliegas un set de herramientas que la naturaleza te ha regalado; conocimiento y experiencia que has acumulado y de los que has aprendido. Entonces te fijas un objetivo, analizas a la persona y su situación, identificas competidores o posibles sustitutos, ponderas el costo de adquisición, revisas tus recursos, calculas el riesgo, defines cuál es tu propuesta de valor, trazas un plan de acción, lo llevas a cabo y lo mides cada cierto tiempo para evaluar si vas bien o no.

			¿Qué se intercambia? Valor. Las personas y las organizaciones buscan intercambiar valor en forma de objetos, ideas, información, experiencias o servicios. Este valor se traduce en dinero, ahorro, soluciones, reconocimiento, recuerdos; en fin, todo aquello que alguien esté dispuesto a obtener a un costo razonable. El marketing es seducción, pero no solo desde la forma, sino desde la expresión del valor que es capaz de producir: creación, producción y gestión de los procesos de relación continua con el entorno. Eso es marketing en acción.

			Ahora bien, para ejercer acción el marketing requiere de tecnología. Esto es, la extensión de las capacidades humanas. La tecnología mejora y amplía nuestra capacidad de calcular, de almacenar información, de extender nuestros dominios, de mirar más lejos, de modificar nuestro entorno y de vencer a nuestros enemigos. Sin la inteligencia artificial, la computación en la nube, el internet de las cosas y la robotización de las labores de producción y distribución hoy resulta muy difícil que una organización pueda realizar sus labores de marketing de forma exitosa. La tecnología ha avanzado tanto que nos permite operar en tiempo real sobre plataformas que nos vinculan en todo momento con nuestros públicos, mediante el uso de información, el análisis de resultados, y la planificación y la producción cada vez más rápidos y efectivos. El ecosistema tecnológico es vasto y se encuentra disponible para todos.

			Visto desde una perspectiva amplia, el marketing es la disciplina que sistematiza y gestiona los procesos que permiten vincular a una persona o a una organización con su entorno por medio de intercambios exitosos de valor para sobrevivir y prosperar en el mercado.

		

	
		
			1 
Entropía


			La entropía es la fuerza que nos lleva al reposo. ¿Cuántas veces, ante una situación compleja o problemática, cuando nos sentimos acorralados o hartos por algún motivo, hemos querido mandar todo al diablo? El diablo es la entropía. La incompetencia es una de sus formas; la inercia, la ignorancia, el sesgo cognitivo y la miopía estratégica, son otras. La muerte es su estado final. Quizás por eso las aplicaciones de meditación Calm y Headspace están entre las más descargadas del mundo. Las personas necesitamos detenernos, tomar distancia, respirar profundo y continuar.

			Se define como entropía a la magnitud que indica el grado de desorden molecular de un sistema. También es la medida de la incertidumbre existente ante un conjunto de mensajes, del cual va a recibirse uno solo. Por un lado, nos muestra un destino inexorable y, por el otro, un camino repleto de trampas que exige nuestra máxima atención para empujarlo lo más lejos hacia el futuro. La entropía es la fuerza que nos impulsa hacia el equilibrio. El reposo es una de sus manifestaciones, la muerte también. Los mecanismos de la selección natural nos condicionan porque somos productos de ella: el ADN marca nuestro destino, así como nuestra capacidad de adaptación al medio que nos toca vivir. Las organizaciones, en tanto sistemas que se comportan como seres vivos, existen para posponer este predicamento.

			Thomas Edison fundó General Electric a finales del siglo XIX sobre la base del negocio de la producción y distribución de energía eléctrica. Su filosofía se mantuvo sobre la siguiente premisa: «Descubro lo que el mundo necesita y luego procedo a inventarlo»6. Sin embargo, su negocio es ahora distinto, el mundo ha cambiado y su visión se enfoca más bien en «convertirse en la principal empresa industrial digital del mundo, transformando la industria con máquinas definidas por software y soluciones conectadas, receptivas y predictivas», con la misión de «inventar la próxima era industrial, construir, mover, potenciar y curar el mundo»7. General Electric ha sobrevivido y prosperado porque se diversificó sin dejar de ser fiel al código genético de su fundador y a su capacidad para superar los obstáculos que su medio le ha impuesto.

			Toyota ha seguido una ruta diferente, pero sin desviarse del éxito. Con casi cien años en su haber, la empresa japonesa se ha enfocado en una de las áreas más relevantes de la actividad humana: el transporte. Su filosofía de trabajo se basa en tres grandes ideas: el Kaizen (la mejora continua), el Genchi Genbutsu (ver la situación con los propios ojos para entenderla y actuar de la mejor forma) y el respeto por las personas. Estos conceptos describen de forma excepcional la capacidad de Toyota para correr la ola del contexto y poder adelantarse de manera de resolver problemas que serán fuente de sus beneficios y liderazgo futuro.

			Si pudiésemos resucitar a Thomas Edison y a Kiichiro Toyoda, el fundador de la marca japonesa (algo imposible dada la entropía, pero hagamos el ejercicio de imaginación), quizás reconocieran sus compañías por el nombre, pero notarían que muchas cosas han cambiado, algunas de forma radical y otras en menor medida: desde su logotipo y los productos que ofrecen al mercado hasta la tecnología aplicada y la forma de distribuir sus soluciones. Esto se debe a que no existen fenómenos monolíticos en el universo físico; es más, si quisiéramos seguir el precepto de los físicos modernos deberíamos afirmar que no existen objetos sino solo procesos. La entropía nos enseña que todo es proceso y que lo que podemos identificar como objetos o productos no son más que fenómenos temporales. Un ser humano «sucede» entre el tiempo que nace y el momento en que muere. Una organización deviene: cambia, muta, evoluciona, compite, coopera, se adapta y muere como todo lo que nace. En la entropía suceden procesos de transformación, de toma de decisiones basada en la experiencia y la información circundante, de creación y desarrollo de productos para intercambiarlos con su entorno con el único fin de persistir y prosperar.

			Existe un enorme historial de casos en el que grandes empresas acusaron el embate de la entropía. Kodak insistió en su modelo de negocios, rechazó las evidencias de su entorno y reaccionó muy tarde cuando los teléfonos celulares y sus cámaras digitales la remataron en el suelo8. Blockbuster olvidó la fuente de su éxito (alquiler de películas) y se enfocó en ganar dinero por medio de las multas por retraso, mientras que sus competidores entendieron que la mejor forma de servir al mercado era desarrollar un nuevo servicio ya no basado en el alquiler por unidad, sino a través de un modelo de suscripción por mes. Toys «R» Us, la maravillosa tienda de juguetes, y Tower Records, la librería con el surtido mejor curado de la música, sucumbieron ante Amazon, Napster (que impulsó la piratería y luego desapareció), iTunes, Spotify y Pandora. No obstante, hay casos muy significativos de compañías que se las vieron verde y luego pudieron sobreponerse: Marvel, Best Buy, Apple, IBM, GM y Starbucks estuvieron en algún momento de su historia a punto de desaparecer. Grandes marcas, grandes empresas, pero nada ni nadie está a salvo. Lo interesante es que en casi todos los casos es posible postergar la declinación o prolongar la prosperidad si se comprende el contexto y se toman las decisiones acertadas para desarrollar de forma exitosa los procesos de intercambio con el entorno.

			Porque de eso se trata este juego, de vencer el reposo y la muerte por medio de intercambios exitosos de valor entre las personas y organizaciones que pueblan el mercado. La naturaleza nos facilitó algunas armas para este juego. Regresemos en el tiempo y observemos en perspectiva nuestra evolución como especie porque nos servirá a la hora de plantear la definición de la función del marketing y su real contribución.

			Como señala Jacob Bronowski, el verdadero contenido de la evolución, tanto biológica como cultural, es la elaboración de nuevas conductas9. Uno de los cambios que sufrió nuestra especie hasta colocarnos en los albores de la civilización fue promover la acción social y la comunicación. El ser humano sobrevivió al test más violento de las glaciaciones gracias a su flexibilidad mental, la cual le hizo crear posibles inventos y ponerlos al servicio de la comunidad. La selección y nuestra habilidad para cooperar, competir y adaptarnos nos permitió obtener capacidades y habilidades que nos pusieron evolutivamente por sobre otras especies. De la evolución natural emergió la cultural de la que, a su vez, surgen nuestras instituciones, ideales, organizaciones y concepciones del mundo: la ciencia, la filosofía, las religiones, la guerra, el comercio, la educación, la economía, la medicina, la democracia, la tecnología, entre otros10. Todo ello busca empujarnos hacia adelante y expandir nuestras capacidades.

			Hasta la Revolución Francesa, la mayoría de la población empleaba el 90 % de su tiempo en sobrevivir. Luego se produjo un cambio radical: la Revolución Industrial dinamizó de tal manera al mundo que el crecimiento se convirtió en el motor del desarrollo humano. Un crecimiento que apostaba su energía a la innovación, al crédito y al espíritu emprendedor. La Ilustración sirvió para sacudir a la religión y entregarles la fuerza del destino a los hombres; la burguesía se liberó de los gremios y empezó a explotar su hambre de progreso y bienestar a través del espíritu emprendedor; y los bancos comenzaron a capitalizar el dinero mediante el crédito y se convirtieron en el canal a través del cual la economía logró fluir globalmente11. El emprendedor se liberó de la burocracia y la sociedad comenzó a premiar sus logros. Mil burócratas no pueden sustituir a un Carl Benz, un Steve Jobs, un Bill Gates, o un Elon Musk. Si bien es cierto que Adam Smith había fundado los principios de la economía de mercado y John Maynard Keynes, entre guerras, postulaba que la economía era la ciencia que hace posible la prosperidad y cuya dimensión ética es la civilización, Joseph Schumpeter planteó que la clave de toda actividad económica era el crecimiento y que este viene dado por la innovación, el crédito y el espíritu emprendedor. Seguramente influido por Clausius y Boltzmann (los padres de la termodinámica y de su segunda ley), Schumpeter comprendió que si un sistema, en este caso la economía, no se mueve, las fuerzas del desorden se harán presentes y destruirán todo. Para contrarrestarlo, propuso el principio de la destrucción creadora en el que el mundo capitalista se fundamenta por la competencia creada por nuevas mercancías, nuevas técnicas, nuevas fuentes de suministros y nuevos sistemas organizativos. Esa competencia no tiene que ver con beneficios o con la producción, sino con la esencia de la empresa y su propuesta de valor. Es como si estuviéramos hablando de nosotros mismos y del espíritu que nos gobierna cuando no queremos que el destino o la providencia nos haga suyos. Con la destrucción creativa lo viejo desaparece y lo bueno es reemplazado por algo mejor. Y no solo porque sea mejor, sino porque el mercado y la sociedad así lo consideran. La competencia y la cooperación están por todos lados. Así vemos, por ejemplo, empresas como Huawei, que ha creado una red cooperativa con compañías tan grandes como Intel, y con Estados nacionales que buscan en ella una plataforma para llevar servicios de interconectividad a la población; y compite con otras compañías como Samsung o incluso con Estados Unidos, que ve en la empresa china una amenaza a su soberanía geopolítica y económica.

			Los actores del mercado, todos nosotros, estamos dominados por lo que Keynes bautizó como «animal spirits», que no es otra cosa que el impulso natural que nos guía a la acción y no a la quietud. En sus palabras: «Aun haciendo a un lado la inestabilidad debido a la especulación, hay otra inestabilidad que resulta de las características de la naturaleza humana: que gran parte de nuestras actividades positivas dependen más del optimismo espontáneo que de una expectativa matemática, ya sea moral, hedonista o económica. Quizá la mayor parte de nuestras decisiones de hacer algo positivo, cuyas consecuencias completas se irán presentando en muchos días por venir, solo pueden considerarse como el resultado de los espíritus animales —de un resorte espontáneo que impulsa a la acción, de preferencia a la quietud, y no como consecuencia de un promedio ponderado de los beneficios cuantitativos multiplicados por las probabilidades cuantitativas»12.

			Uno de los principios que postulo es que, más que competir para vencer a otro o cooperar para sobrevivir, o más que ganarse el aprecio del consumidor o apropiarse de los mercados mediante mecanismos coercitivos, el verdadero foco de atención debe centrarse en las relaciones de intercambio de valor. Y esto significa sacar al marketing del lugar cosmético y técnico que ocupa hoy y concederle la preponderancia estratégica que realmente tiene porque, a través de esta disciplina, es posible producir e intercambiar valor con el entorno de forma exitosa, en un proceso continuo, y sobrevivir al principal enemigo que una organización enfrenta: la entropía.

			Pero antes de entender qué es el valor, debemos comprender a las entidades que lo producen y lo intercambian: los sistemas.

		

	
		
			2 
Sistemas


			Hasta donde sabemos, somos la única especie viva capaz de tomar conciencia y distancia de nuestra posición frente al mundo. Podemos conocer los objetos que pueblan el universo, entender que se relacionan de diferentes formas y que, en muchos casos, configuran sistemas de los cuales emergen nuevos objetos que también se relacionan con otros. Llamamos sistema a la suma de planetas que se relacionan orbitalmente con el sol, también a la naturaleza, a un bosque, a una familia, a un colegio, al cuerpo humano y a una organización. Hay sistemas naturales, tecnológicos, simbólicos y artificiales. Algunos animales nos agrupamos en sistemas sociales mediante mecanismos de comunicación simbólica. Todos los sistemas se relacionan con otros sistemas y con su medio ambiente.

			Las organizaciones son sistemas que se relacionan con su entorno para intercambiar valor.

			Imaginemos a un joven que es aceptado en una universidad lejos de su ciudad. Es el hijo mayor y deja a sus padres y hermanos con quienes ha vivido toda su vida. Llega a su nueva ciudad, donde reside en una pensión para estudiantes. Durante unos días se dedica a conocer su nuevo barrio. Identifica las cafeterías, los bares, las tiendas donde deberá hacer las compras diarias y las dependencias de la universidad. Poco a poco comienza a familiarizarse con sus compañeros y a integrarse con ellos. Al cabo de un par de semanas es parte de la universidad y de la vida que esta le ofrece.

			Niklas Luhmann nos enseña que solo un observador puede distinguir entre un sistema y su entorno, pero cualquier cosa no es un sistema13. Un sistema depende de cómo se relacionen sus partes y del producto que emerge de la relación entre ellas. En el caso del joven estudiante, además de ser parte de un sistema familiar agregó uno nuevo a su vida: el universitario. Una de las tareas primordiales en marketing es identificar los sistemas e individuos con los cuales una organización se relacionará. Es más, una de sus tareas es identificar sistemas de individuos que pueden relacionarse con ella de forma exitosa, mediante la influencia y la estimulación de comportamientos en grupos que comparten una misma visión del mundo14. Una plataforma de contenidos on demand, como Prime Video de Amazon, es un sistema que une a productores con una plataforma tecnológica mediante una suscripción mensual y un servicio multipantalla, el cual se relaciona con un grupo de clientes que acceden al entretenimiento ofrecido. Las partes de este sistema generan un producto que no existiría si no se combinaran de esa forma. Una red social como Facebook, por ejemplo, es un sistema que necesita de los contenidos de las personas para definirse como tal. Si sus partes, como los servidores, la plataforma de gestión publicitaria, el chat, los videos, la red de comunidades, etc., no tuvieran la participación de la gente para generar contenidos, no podría considerarse un sistema.

			La palabra sistema proviene del latín systema que significa conjunto y remite a la unión de cosas de manera ordenada y a la acción de reunir, componer o constituir. Es una palabra muy antigua que nace por la necesidad de estructurar los elementos que componen el mundo, ya sean materiales o conceptuales. Los sistemas poseen un aspecto distintivo muy específico: tiene propiedades emergentes, características que sus partes individuales unidas no tendrían de otro modo15. Los productos de un sistema surgen de sus relaciones: un automóvil es producto de un sistema de ensamblaje que depende de un diseño de partes que en sí mismas no serían nada si no se relacionaran entre sí. La unión de elementos biológicos por lazos químicos permite que nazca un individuo que puede alimentarse, desplazarse y reproducirse con inteligencia e ideas propias. De los procesos mentales derivan nuestras ideas morales y la creatividad. Una idea no podría existir si no existiera un cerebro que a su vez esté conectado y relacionado con todas las demás partes del cuerpo y este con su entorno a través de sus sentidos.

			Una organización se puede relacionar con una persona o con otra organización. Ambos son sistemas con complejidades diferentes. Una organización es un sistema que existe para desempeñarse en el mercado a través de la creación, la producción, la distribución y la comunicación de su valor. Una persona es un sistema que se relaciona con su entorno a través de una dinámica que busca resolver sus necesidades, algunas para prosperar y otras para realizarse16.

			Los sistemas evolucionan, de lo contrario no podrían sobrevivir. En ese proceso van ajustando sus componentes para mantenerse vigentes. Los sistemas biológicos y sociales son abiertos, esto quiere decir que dependen de su relación con el entorno para vivir. Por eso los procesos de intercambio son fundamentales. En marketing, una organización se vincula con muchas personas y las personas esperan de esa organización una solución para una necesidad personal.

			Hace muchos años, cuando recién me había casado, viajé por negocios a Brasil. Mi esposa me preguntó qué le iba a traer de regalo. El último día en São Paulo fui a Zara a comprarle algo. Al llegar me enfrenté con una tienda enorme. La inmensidad de sus áreas de venta, la longitud de los pasillos, la variedad casi infinita de modelos y colores de todo tipo de prendas para todo tipo de personas de cualquier edad, me pasmaron. En ese momento caí en cuenta de que no sabía qué podría satisfacerla, qué colores eran sus favoritos, cuál era su talla. Asumí que a ella le gustaría lo que a mí y le compré una cartera que me pareció muy elegante y una blusa muy fina de un color que me agradó. El resultado fue desastroso: me había equivocado en todo. La talla de la blusa era una mayor a la suya, lo que la hizo decir que yo la veía gorda, el color era el único que no usaría ni en su tumba y la cartera se la regaló a su madre. Carecer de información precisa sobre sus gustos y preferencias, así como tomar decisiones basadas en premisas personales me llevó a lidiar por algunas semanas con una relación similar a la de la Unión Soviética y Estados Unidos en la época de la Guerra Fría.

			Toda descripción que podamos hacer de la realidad en general y de un sistema físico en particular (como puede ser una organización o una persona) es la descripción de la información que un sistema tiene de otro sistema17. Es imposible poseer certeza absoluta sobre lo que pasa a nuestro alrededor debido a que la información de que disponemos siempre es sobre el pasado. Incluso la que intentamos describir en tiempo real se produce en base a un procesamiento de información pretérita. Existe el principio de que a más información de otros sistemas y del entorno existe menos riesgo de entropía y viceversa. Los avances en los modelos de predicción meteorológica ayudan a los agricultores a programar mejor sus siembras y a las líneas aéreas sus vuelos. Los sistemas de información con los que se gestionan los créditos permiten estimar los riesgos asociados a la probabilidad de pago de un cliente. Los sistemas de análisis y de predicción de plataformas de contenidos y redes sociales contribuyen a identificar la probabilidad de ciertos comportamientos futuros, basados en comportamientos pasados y otras variables como las correlaciones con comportamientos de personas similares a las que quieren incentivar en una transacción.

			La información es un producto emergente de un sistema y las empresas se valen de ella para relacionarse con sus mercados. Las personas también usan la información que les proveen las empresas para tomar decisiones. Ambos, cliente y marca, buscan y reciben información y generan sus interpretaciones, que terminan generando, impulsando o inhibiendo una relación. Hoy, la importancia de la información es tan grande que la investigación se realiza sobre plataformas que recorren las redes sociales, reconocen las palabras más mencionadas, interpretan el sentimiento de los usuarios, miden las recomendaciones, identifican qué mensajes e incentivos generaron respuestas y cuáles pasaron desapercibidos. La captura de información se ha vuelto una actividad clave en todo nivel, es el activo básico sobre el cual las principales compañías en el mundo crean su riqueza. Las fuentes son innumerables, desde las plataformas transaccionales a las de contenidos de las redes sociales. Si a esto se le suma que el desarrollo del internet de las cosas18 permite recabar información del uso de todo lo que esté conectado (desde autos a refrigeradores), los volúmenes de información disponibles y los sistemas de procesamiento permitirán niveles de seguimiento y predicción inimaginables en un futuro cercano19.

			Por otro lado, las técnicas de investigación humana se han desarrollado al punto de incorporar metodologías antropológicas que se combinan con estudios de neurociencia para identificar los motivos y gatilladores que movilizan a las personas. Hoy sabemos, de forma científica y sistematizada (o sea, para uso práctico), lo que artistas y escritores conocían desde antaño: que, en caso de duda, hay que asumir que la gente actuará según las necesidades irracionales que tenga en el momento, que ignorará la información que vaya en contra de sus creencias, que pondrá los beneficios a corto plazo por encima de los que podrían obtenerse a largo plazo, y que, por encima de todo, se dejará influir por la cultura con la que se identifica.

			Aprovechando los desarrollos tecnológicos de producción masiva personalizada y la tecnología de información, Adidas ha creado un sistema llamado Speedfactory, que produce on demand lo que sus clientes solicitan por medio de un proceso de diseño digital20. La relación «uno a uno» entre una organización y una persona ya no solo está ceñida a la comunicación directa, sino a todo el proceso de intercambio de valor (producto, servicio y experiencia). En este sentido, el concepto de sistema es aún más importante. La relación entre una organización y un mercado debe estar signada por el vínculo uno a uno con los componentes de ese mercado. Mientras mejor sea la comunicación entre ambas partes, más directa y efectiva será la relación entre ellas y mayor la probabilidad de tener un intercambio de valor exitoso.

			El 17 de septiembre de 1788, el emperador austrohúngaro envió su ejército a Caransebeș, Rumania, para ayudar a su aliado ruso y repeler así el avance de los otomanos que pretendían tomar aquellas tierras. Los primeros en llegar fueron los húsares, quienes tenían la misión de explorar y limpiar el territorio de posibles enemigos, pero no encontraron un solo soldado turco. En su lugar apareció un grupo de gitanos que vendían aguardiente. Al ver la hospitalidad de los pobladores les compraron unos cuantos barriles y empezaron a beber mientras llegaban los refuerzos. Tiempo después llegó un contingente de infantería, que solicitó su correspondiente trago de aguardiente, pero los húsares, ya borrachos, se negaron a darles nada y construyeron barricadas en torno a los barriles de licor. Comenzó una agria disputa entre los dos contingentes que culminó con un disparo al aire. Los rumanos creyeron que el disparo lo había hecho un francotirador turco y comenzaron a gritar. «Turcii… Turcii» («¡Los turcos!»). Los húsares salieron corriendo. Los infantes se desbandaron. En un intento por imponer orden, los oficiales austríacos entraron en escena y comenzaron a gritar «Halt» («Alto»). Sin embargo, los soldados creyeron oír «¡Alá!», el grito de guerra de los otomanos, y el caos se multiplicó. Coincidió que llegaban más tropas. Desde la distancia, un oficial de caballería vio a los húsares dando vueltas alrededor del campamento revuelto. No le cupo la menor duda, debía ser un ataque de la caballería turca. Así que ordenó una carga, sable en mano, contra lo que creía era el enemigo. Al mismo tiempo, la carga de caballería fue vista desde otro punto por un cuerpo de artillería. Creyendo que eran los turcos, los artilleros abrieron fuego contra los jinetes. Ya enloquecidos, los soldados se dispersaron en pequeñas bandas que disparaban a todo lo que se movía, creyendo que los turcos estaban por todas partes. Así se sucedieron las horas de batalla hasta que en un momento dado todos decidieron que había llegado el momento de emprender la huida.

			La anécdota anterior revela cómo la falla de un sistema de comunicación fundamental como es el lenguaje verbal y el idioma en particular (húngaro y alemán), unido a un contexto de tensión bélica y a una diferencia cultural e ideológica entre los dos bandos en batalla (cristianos y musulmanes), pueden traer no solo resultados catastróficos para un sistema (en este caso, un ejército), sino el colapso del sistema mismo por la falla en sus mecanismos de comunicación, tanto externos como internos.

			La naturaleza se las ha arreglado para que los intercambios de energía e información entre dos objetos físicos encuentren diferentes mecanismos y vías para lograrlo. Algunas de ellas son físicas (la gravedad o el calor, por ejemplo), otras son características de la química (los cambios de fase de líquidos a sólidos, o la combustión) o la química de la vida (la que estudia los ácidos nucleicos, las hormonas o las neuronas, por ejemplo). Los seres vivos más evolucionados han desarrollado sistemas no verbales basados en señales, sonidos y signos que sirven para indicar una amenaza o un cortejo o, simplemente, para proteger a una cría de una amenaza. En todos estos casos, los sistemas de comunicación buscan lograr un intercambio de información, manifestar una intención y transmitir un significado.

			Los seres humanos hemos creado dos tipos de sistemas intangibles adicionales: los conceptuales y los semióticos. Ellos emergen de nuestros procesos biológicos y sociales21, y permiten relacionarnos y comprendernos a través de marcos de pertenencia y de referencia así como de lenguajes que facilitan el intercambio de información de la forma más efectiva.

			Los sistemas conceptuales incluyen las ideologías, la moral, los paradigmas, el método científico, las religiones, y su valorización se contextualiza en el zeitgeist22 («espíritu del tiempo» en alemán) de una época determinada. Los sistemas semióticos incluyen a las matemáticas, los algoritmos, la música, el lenguaje ideográfico, el lenguaje escrito y oral. Después de la caída del Muro de Berlín, en un mundo sin ideologías en conflicto, la cosmovisión se orientó hacia la creación de relatos que justificaran el accionar de las personas y las sociedades. Estos relatos, con el tiempo, se convirtieron en verdades que hoy conviven unas con otras en una especie de dialéctica en la que ninguna es superior a la otra, salvo a través de un intercambio de posiciones de poder: la izquierda y la derecha, los conservadores y los liberales, marcan de cierta forma un territorio en el cual nos movemos y cuyos espacios no tienen muros visibles. La sustitución de la verdad por fake news y la relativización de las posiciones han dado paso a la era de la llamada «posverdad». Por eso las personas pueden votar por un populista de derecha y cambiar luego a uno de izquierda sin mayor cargo de conciencia. En el gobierno de la Argentina populista de izquierda se crearon conceptos como «capital concentrado» para identificar a las grandes empresas y empresarios acusados de priorizar el lucro por sobre la sociedad y cuya reacción fue una ley de control de precios a la que llamaron «precios cuidados». En los gobiernos de derecha populista se destacan conceptos como «país», «pueblo real», «orgullo», «lo nuestro», entre muchos otros23. Los relatos son posibles porque existen sistemas simbólicos, conceptuales y semióticos. Con estos sistemas se generan contextos de relación, se producen emociones y reflexión crítica, se impulsa el comportamiento y se pueden detallar instrucciones. Gracias a los sistemas conceptuales y semióticos es posible registrar y otorgar una valorización de las experiencias, además de reflexionar sobre las preguntas trascendentales.

			Para entender cómo es que los sistemas se vinculan con su entorno y pueden intercambiar valor, es importante profundizar en un fenómeno que nos es común, pero sobre el cual el marketing aún debe trabajar más: las relaciones.
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