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Sobre el autor

Gonzalo Saiz es uno de los directivos de marketing y crecimiento más influyentes y reconocidos de España, con más de 20 años de trayectoria liderando marca, producto, precio, capacidades digitales y crecimiento en compañías como HP, Samsung y Bankinter. En esta última, como Chief Marketing Officer, impulsó el reposicionamiento y propósito de la entidad bajo el lema «El banco que ve el dinero como lo ves tú», contribuyendo de forma significativa al fortalecimiento de la marca y al crecimiento del negocio.

A lo largo de su carrera ha trabajado dentro y fuera de España en contextos de alta exigencia tecnológica, competitiva y regulatoria, integrando marketing, negocio, innovación y liderazgo como una única disciplina. Su trayectoria, sus equipos y sus resultados han sido reconocidos con algunos de los principales galardones de la industria, entre ellos el Gran Premio Nacional de Marketing, el Gran Premio a la Eficacia, el Premio Ondas y el reconocimiento como Profesional Más Admirado e Influyente del Año por distintas instituciones del ámbito del marketing y la empresa.

Comprometido con el desarrollo del marketing como función estratégica, ha formado parte de los consejos de la Asociación Española de Anunciantes (AEA) y la Asociación Española de Estrategas de Comunicación (APG). Actualmente es Chair del CMO Summit de Forbes en España y colabora como ponente habitual en foros y escuelas de negocio como TEDx, ESADE y EDEM.

«Tras consolidar el liderazgo de grandes marcas y negocios, Gonzalo dedica esta etapa a compartir su experiencia con la industria mientras valora nuevos retos donde aplicar su liderazgo en marketing digital y crecimiento».

Más información sobre Gonzalo Saiz.

Sobre el libro



IDEAS Y REFLEXIONES DESDE LA PRÁCTICA REAL

En un mundo saturado de ruido, las marcas y los profesionales se enfrentan a un desafío existencial: ser relevantes y generar valor real, o desaparecer. La respuesta no está en utilizar más presupuesto, más tecnología o más agresividad, sino en recuperar el sentido profundo de lo que hacemos.

Gonzalo Saiz —directivo de referencia con más de 20 años de trayectoria en la primera línea de compañías como HP, Samsung y Bankinter— destila aquí su experiencia para ayudarte a navegar en esa complejidad.

366 días de marketing no es un manual teórico, sino un compañero de viaje pensado para el día a día. A través de 366 reflexiones breves y accionables, organizadas por temáticas mensuales, descubrirás una filosofía con alma que transforma el marketing: de centro de costes a motor de generación de valor, crecimiento y liderazgo.

A lo largo de sus páginas aprenderás a construir marcas con significado, a liderar equipos con criterio y a tomar decisiones que fortalecen el negocio en el corto plazo sin hipotecar el futuro. Porque las marcas que perduran no se improvisan: se cultivan y consolidan su legado cada día.

Este libro es una invitación a pensar con más claridad, a comunicar con más empatía y a transformar tu negocio desde lo más profundo: la conexión humana. Una obra forjada en la experiencia sobre una convicción clara: el marketing no va de vender, sino de hacer que te elijan.
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Prólogo

Un almanaque para cultivar marcas icónicas

El marketing es, para bien o para mal, una industria ruidosa. Una cámara de resonancia en la que abundan conferencias e informes de tendencias. A veces, es complicado encontrar un espacio para la reflexión. Afortunadamente, siempre surgen voces brillantes del fragor para invitarnos a parar un momento y pensar. Pensar sobre lo que realmente significa construir una marca.

Tuve la suerte de coincidir con Gonzalo Saiz en el mercado iberoamericano y, posteriormente, de observar su trayectoria. Es uno de estos valiosos profesionales que combina la precisión técnica del marketing con una visión enormemente humana de las marcas. Un cóctel que no es frecuente encontrar: capacidad de leer el mercado con rigor y, simultáneamente, de entender las motivaciones de los consumidores.

Por ello, es un absoluto privilegio para mí prologar 366 días de marketing, un generoso regalo de Gonzalo a todos los profesionales del sector: los aprendizajes de su evolución profesional, el testimonio que necesitamos en este momento para no perder el foco de lo importante: construir marcas que sean impulsoras del negocio.

Las páginas que leerás a continuación desgranan con detalle los imperativos generales que cualquier marca aspirante a obtener el estatus de «icono» debería perseguir: ser reconocible, generar confianza, proporcionar una experiencia, personalizar a través de ecosistemas y mostrar liderazgo. Cuando se alcanza la excelencia en estas cinco dimensiones, se construye un complejo sistema de significado que funciona como un foso de defensa ante los vaivenes externos e internos.

Leyendo este libro me han venido a la mente los tradicionales almanaques agrícolas y he entendido que, en el fondo, y por muy distante que parezca, gestionar marcas es muy similar a cuidar de un jardín. Una marca no se construye de la noche a la mañana con una campaña excelente: ha de cultivarse con mimo, dedicación, abono y riego; exige de podas cuidadosas, ciclos de regeneración y paciencia frente a los embates inevitables del invierno y las plagas. Su verdadero valor no radica en el momento de realizar una cosecha espectacular, sino en el trabajo diario, en el balance entre el corto y el largo plazo, en el cuidado silencioso, en la consistencia del esfuerzo, en esa cadencia de pequeños gestos que, acumulados en el tiempo, generan raíces profundas.

Precisamente, como las raíces, lo esencial es invisible a los ojos cuando hablamos de gestión de marca. A los ojos públicos, me refiero. Lo que un consumidor ve es la punta del iceberg. Debajo de la línea de flotación hay miles de acciones, decisiones y detalles que sostienen esa percepción. Elecciones operativas que determinan si una promesa se cumple o se traiciona, culturas que reflejan o contradicen el discurso externo, un liderazgo conectado o desconectado…

Es lógico que lo más atractivo y vistoso de nuestro trabajo sea lo visible: el logo, la campaña, el momento viral. Son importantes, sin duda, pero a menudo no dedicamos el tiempo que merece a estudiar los «nutrientes» responsables de la buena cosecha. 366 días de marketing llega para reorientar nuestra atención con un almanaque exhaustivo que detalla todo lo que una marca necesita para ser coherente, relevante, deseada y sostenible.

Es justo su estructura lo que hace especialmente útil esta obra. Gonzalo escribe desde el aprendizaje, desde el terreno: cada una de estas 366 reflexiones es práctica, activable. Consigue que, mientras lo lees, te veas pensando: «Exacto, tengo que revisar esto en mi marca». Es un manual práctico que no sacrifica el rigor. Es reflexivo sin ser academicista, atractivo sin ser superficial.

En los últimos años hemos sido testigos de la evolución de nuestra disciplina: canales, formatos, prescriptores, herramientas, tecnologías… Meditando sobre ello, he concluido que los líderes que realmente marcan la diferencia en este mundo son aquellos que entienden que construir marcas fuertes es, fundamentalmente, un acto sostenido de coherencia. Estar ahí, día tras día, escuchando a los consumidores, adaptando el camino sin perder la brújula.

Creo que todos estaremos de acuerdo en que Gonzalo pertenece a esta categoría. Y 366 días de marketing es otra prueba más, la del profesional curtido que desea compartir su conocimiento y maestría con quienes tienen la responsabilidad de construir marcas en un mundo cada vez más complejo.

Ábrelo por donde quieras, déjate guiar, subraya, cuestiona. No encontrarás respuestas definitivas, sino un valioso compañero para este viaje apasionante que es el ejercicio del marketing. Un viaje largo, costoso, en el que solo vale el compromiso diario, y en el que no existen los atajos ni las soluciones mágicas.

Este libro es una invitación a realizar este viaje.

Gonzalo Brujó, CEO global de Interbrand


 

 

 

 

A Pepa, Blanca y Gonzalo, por dar sentido a todo.


Introducción

Este libro nace de un deseo muy simple: compartir.

Compartir las reflexiones, los aprendizajes y las preguntas que me han acompañado durante más de veinticinco años de carrera dedicados al marketing en compañías de referencia en Europa, Oriente Medio y África: desde el mundo tecnológico de HP y la electrónica de consumo de Samsung, hasta la banca de propósito y valores de Bankinter. Sectores distintos, retos diferentes, pero un hilo común: el poder del marketing para transformar realidades.

He tenido el privilegio de vivir esta profesión en primera línea, con sus luces, sus sombras, sus éxitos y sus cicatrices. También he tenido la suerte de rodearme de personas brillantes que me han enseñado más de lo que podré devolver jamás: compañeras y compañeros de equipo, agencias aliadas, líderes visionarios, socios de negocio, jurados de festivales, asociaciones del sector y todo un ecosistema generoso de profesionales y personas que siempre están dispuestos a compartir una idea en un café, un almuerzo, una charla o una conversación de pasillo.

Este libro es una forma de darles las gracias y de compartir lo aprendido en todos estos años.

No se trata, como verás enseguida, de un manual ni de un tratado técnico o académico. Es, más bien, un compañero de viaje.

Una brújula, si estás empezando.

Una caja de herramientas, si ya llevas un tiempo en este mundo.

Un espejo, si estás en un momento de replanteamiento o de evolución.

Es un libro con algunas respuestas y con muchas preguntas. Una invitación a reflexionar y a actuar. Esa es, justamente, mi ambición: que no se quede en palabras, sino que provoque acciones.

Está estructurado en 366 entradas: una por cada día del año, más el bonus track para cuando necesites una dosis extra de sentido.

Cada uno de los doce meses del año está dedicado a un tema. Sin embargo, no son compartimentos estancos: muchas ideas dialogan entre capítulos, se tocan, se repiten desde distintos ángulos.

Cada día encontrarás:

• Una frase o afirmación que resume una idea.

• Un desarrollo breve, basado en experiencias reales, con perspectiva estratégica y emocional.

• Una breve reflexión final, que es también una invitación a que lleves las conclusiones a tu día a día, a tu empresa, a tu ONG, a tu marca personal, a tu comunidad, a tu vida.

Porque el marketing, cuando se hace con propósito, con empatía y con visión, tiene el poder de transformar no solo productos o empresas, sino también personas, caminos de vida, sociedades.

No hace falta leer el libro en orden. Puedes abrirlo por donde quieras. Volver atrás. Saltar al medio.

Leer una entrada por día o cinco de una sentada.

Subrayar, tachar, anotar al margen.

Hacerlo tuyo. Leerlo o dejar que te lea.

Ojalá alguna de estas 366 ideas te resuene, te movilice o te desafíe. Te inspire a pensar con más sentido y a comunicar con más empatía. A trabajar con más propósito y a liderar con más alma. A mirar este oficio que es el marketing, y tu rol dentro de él, como una fuerza transformadora.

Gracias por leerlo.

Gracias por sentirlo.

Gracias por hacerlo tuyo.



ENERO

Fundamentos, propósito y estrategia

___________

Este comienzo es un mes para auditar el sentido de tus inversiones en marketing. Te invito a detenerte antes de correr, ya que el marketing más caro es aquel que carece de dirección, y la falta de coherencia genera fricciones que destruyen rentabilidad; por eso, planteo este inicio como una «limpieza de balance», donde la estrategia se define por la renuncia y el propósito se convierte en tu brújula financiera. Si no puedes articular por qué el mercado pagaría un precio superior por tu existencia, tu negocio es entonces vulnerable ante la guerra de precios. Cierro este inicio fundacional asentando que la constancia y el rigor no son valores abstractos, sino disciplina financiera: la repetición de lo que funciona y la poda de lo que sobra son los cimientos que transforman el marketing de un centro de costes en un motor de generación de valor patrimonial para tu compañía.
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«El marketing no va de vender, sino de hacer que te elijan»

He perdido la cuenta de las veces que me han dicho: «El marketing está para vender». Y, aunque entiendo la lógica, incluso la urgencia que a menudo hay detrás de esa frase, lo cierto es que esa mirada se queda corta. Muy corta.

El marketing que cambia las reglas del juego no se limita a provocar una transacción. Busca ser elegido. Consciente, voluntaria y emocionalmente elegido. No por precio. No por oferta. No por impulso. Sino porque hay algo en esa marca, en ese producto, en esa experiencia, que conecta de forma profunda con la persona que está al otro lado.

He vivido situaciones en las que el foco en la venta inmediata generó cifras impresionantes en el corto plazo, pero erosionó la percepción de la marca. Quemó al cliente. Agotó al equipo. Mató el alma del negocio.

También he visto lo contrario: decisiones más lentas, más alineadas con la visión, que no solo sostenían la marca, sino que, además, la volvían deseada.

Ser elegido significa que has sido capaz de construir algo más grande que una oferta atractiva, que has convertido tu marca en una opción significativa. Que has creado memoria, confianza, sentido.

Eso no se logra con campañas brillantes aisladas, sino con una experiencia constante y coherente; con un propósito que, más que colgar de una pared, se activa en cada interacción.

Se logra escuchando más de lo que se habla. Y se consolida cuando el cliente se da cuenta de que no quieres «venderle algo», sino «acompañarlo en algo».

Cuando diseñes una campaña, la primera pregunta debe ser: «¿Cómo vamos a ser elegidos? ¿Y recordados?».


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás diseñando tu marketing para presionar o para merecer?

Vender una vez es una cosa, ser elegido siempre es otra.
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«Una marca es una promesa cumplida... repetidamente»

Con el paso de los años, he llegado a una convicción que nunca me ha fallado: la verdadera fortaleza de una marca no está en lo que promete, sino en lo que cumple con consistencia.

Hay campañas brillantes, con conceptos creativos espectaculares, que no sobreviven al aterrizaje de la experiencia real. El cliente entra por la expectativa y sale por la decepción.

En cambio, hay campañas discretas, sin fuegos artificiales, que conquistan el corazón de los consumidores simplemente porque la marca cumple lo que promete... una y otra vez.

Cumplir la promesa no es un acto heroico: es una decisión operativa, cultural y estratégica. Es lo que ocurre cuando marketing, producto, atención al cliente y cultura interna hablan el mismo idioma.

La repetición coherente de una promesa cumplida crea un efecto acumulativo. Una especie de memoria emocional que se graba en el cliente sin necesidad de recordatorios constantes.

Eso, con el tiempo, se convierte en confianza. Y la confianza es la moneda más valiosa del marketing.

Por el contrario, una promesa incumplida, por insignificante que sea, puede erosionar años de construcción de marca.

No importa cuánto inviertas en comunicación si el servicio no responde. Si el producto no está a la altura. Si el trato al cliente contradice el discurso del propósito.

Una marca sólida no se construye con un primer impacto, sino cuando el cliente confirma, por décima, por centésima vez, que eres quien dices ser.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu marca está invirtiendo más en prometer o en cumplir?

La fidelidad no depende de una emoción puntual, sino del cumplimiento de todas y cada una de las promesas.
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«El producto es el primer medio de comunicación de la marca»

Durante años hemos hablado del mix de medios. Del paid, el owned y el earned media. De cómo construir cobertura, notoriedad, afinidad. Pero hay un canal que, curiosamente, muchos profesionales de marketing olvidan al diseñar sus estrategias: el producto.

El producto, el servicio, la experiencia concreta, eso que el cliente toca, usa, vive, es la primera campaña que realmente importa. Da igual cuánto inviertas en comunicación si, cuando el cliente llega al punto de contacto real, el producto no está a la altura de lo que prometiste.

He visto campañas impecables, con KPI (Key Performance Indicators o indicadores clave de desempeño) brillantes, que no se traducían en ventas sostenidas ni en lealtad. ¿Por qué? Porque el producto no cumplía lo que la campaña insinuaba. O peor aún: porque estaba diseñado desde la lógica interna de la compañía, no desde la realidad del cliente.

También he visto cómo productos excepcionales, nacidos de una comprensión profunda del consumidor, generaban marketing espontáneo, boca oreja, comunidad. Y lo hacían sin necesidad de una gran campaña detrás, sin apenas comunicación comercial.

El mejor marketing se lanza desde I+D y se amplifica con buena comunicación.

Porque el producto comunica. Siempre. Comunica si es intuitivo. Comunica si resuelve algo. Comunica si está hecho con amor, con inteligencia, con cuidado por los detalles. Y también comunica si decepciona, si frustra, si parece improvisado.

En un entorno saturado de estímulos, lo que realmente marca la diferencia no es el primer impacto, sino la primera experiencia. Y esa experiencia, para bien o para mal, empieza por el producto.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu producto está hablando el mismo idioma que tu marca?

Porque, si el mensaje no se encarna, el consumidor lo nota. Y lo recuerda. Y te abandona.
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«El brief más potente es el del cliente. Escúchalo»

He participado en muchas sesiones estratégicas con agencias de primer nivel, con planners brillantes y creativos de talento desbordante. Nos sentábamos alrededor de una mesa con briefings exhaustivos: objetivos, segmentos, tensiones, valores de marca...

Con los años, sin embargo, fui descubriendo algo que transformó mi manera de enfocar cualquier proyecto: el brief más potente no está en la documentación de una campaña ni en un powerpoint. Está en la voz del cliente.

Escuchar bien al cliente no consiste solo en hacer un focus group o lanzar una encuesta. Es también leer entre líneas en una reseña, observar una queja, detectar una pausa incómoda en una conversación de servicio. Es entender lo que dice, pero también lo que necesita, lo que teme, lo que desea profundamente.

A lo largo de mi carrera, los momentos más decisivos no se produjeron en una reunión, sino en una conversación inesperada con un cliente insatisfecho, en la observación atenta de alguien del equipo de ventas, en una frase suelta de una entrevista cualitativa que revelaba mucho más de lo que parecía.

A veces, el cliente no tiene las palabras exactas, pero siempre tiene las pistas. Y si desarrollas la sensibilidad para detectarlas, tus campañas serán más relevantes; tus productos, más útiles; tu comunicación, más certera.

El marketing que parte de lo que la marca quiere decir es autorreferencial.

El marketing que parte de lo que el cliente necesita escuchar es transformador.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás construyendo tu estrategia desde el powerpoint o desde la piel del cliente?

Escuchar con atención es la base de cualquier marca memorable.
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«La estrategia no se ve, pero todo lo que se ve debe responder a ella»

Seguro que has escuchado alguna vez (o muchas, según tu experiencia) la frase: «Lo importante es que la campaña tenga impacto». Y es cierto: lo «visual» importa. Lo que impacta genera memoria. Ahora bien, toda expresión creativa, toda ejecución de medios, todo eslogan o color, debe responder a algo mucho más silencioso, pero infinitamente más poderoso: una estrategia clara.

La estrategia es ese hilo invisible que une la visión de negocio con cada decisión de marca. Rara vez aparece en un spot. No se ve en un banner. No se viraliza. Pero se siente. Se percibe en la coherencia del mensaje, en la consistencia del tono, en la alineación entre lo que se dice y lo que se hace.

Hay marcas que deambulan sin norte, que lanzan acciones tácticas descoordinadas, que saltan de una agencia a otra buscando «ideas frescas» sin preguntarse si están construyendo algo o simplemente están entreteniendo al mercado mientras pierden foco.

Por el contrario, hay marcas que siempre tienen presente la estrategia y crecen de forma sostenible. No suelen ser las que cuentan con las campañas más espectaculares, sino las que saben decir «no» a lo que no las representa, aunque sea brillante. Las que no se dejan arrastrar por tendencias huecas. Las que entienden que una ejecución sin dirección es mero ejercicio estético.

La estrategia es la arquitectura que da sentido al crecimiento. Y si no se responde a ella en cada ejecución, entonces no estás construyendo una marca: estás improvisando con presupuesto.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Lo que muestras hoy como marca responde a una visión o a una urgencia?

Si todo lo que haces parece distinto, quizá es que nada está realmente alineado.
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«Sin posicionamiento claro, toda creatividad es ruido»

La creatividad sin un posicionamiento claro es simplemente distracción disfrazada de ingenio.

Una marca necesita ser reconocible, no solo visualmente, sino también conceptualmente.

¿Qué representa? ¿Qué lugar ocupa en la mente y en el corazón del consumidor? ¿Qué la hace diferente, deseable y relevante?

Cuando no se tienen en cuenta estos aspectos, cada nueva campaña parece de una marca distinta. Cambian el tono, el mensaje, la promesa. Hay variedad, sí, pero no hay coherencia. Y sin coherencia no hay acumulación de significado. Y sin significado no hay marca.

Recuerdo una etapa profesional en la que caímos en esa trampa: priorizamos las ideas rompedoras. Cada presentación era un ejercicio brillante de creatividad, pero no había brújula. El consumidor no nos entendía. Y nosotros, a decir verdad, tampoco.

Si no sabes quién eres, cualquier mensaje te representa. Y eso es peligroso.

Posicionar es decidir. Decidir a qué vas a renunciar para ser claro. Decidir cómo quieres que te recuerden. Decidir cuál es la verdad de marca que vas a repetir, desde múltiples ángulos, sin agotarla.

Una gran creatividad al servicio de un posicionamiento claro y sólido es dinamita estratégica.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu marca está diciendo algo memorable o simplemente está diciendo cosas?

Si la creatividad no construye posicionamiento, solo está ocupando espacio.
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«El propósito no sustituye al producto. Lo potencia»

Durante un tiempo, muchas marcas creyeron haber encontrado en el propósito la nueva piedra filosofal del marketing. Las presentaciones se llenaron de palabras como «inspirar», «conectar», «transformar». Algunas lo hicieron con honestidad. Otras, simplemente por moda.

Más tarde se hizo evidente una cosa: el propósito sin producto es un discurso vacío. Y el producto sin propósito es solo una solución más.

Si el producto es indiferenciable o está mal resuelto, de nada sirve construir una narrativa de marca admirable, emocional, trascendente. El resultado es una desconexión brutal. La sensación de estar ante una marca que «dice mucho y entrega poco».

Tampoco hay que irse al otro extremo: productos brillantes, realmente útiles, con una capacidad transformadora real, pero sin una historia que los enmarque, sin una misión que los eleve, sin un «para qué» que permita conectar emocionalmente.

Cuando están bien integrados, propósito y producto se refuerzan mutuamente. El producto demuestra el propósito. El propósito amplifica el impacto del producto, lo contextualiza, lo proyecta, lo dota de sentido. Y el cliente lo percibe como algo no impostado, sino natural, coherente y verdadero.

Hoy, siempre que me reúno con un equipo a revisar una marca, hago dos preguntas:

¿Tu propósito se nota en lo que haces o solo en lo que cuentas?

¿Tu producto está cumpliendo la promesa que ese propósito implica?

Únicamente cuando la respuesta a ambas es sí, la marca empieza a ser elegida no solo por lo que vende, sino también por lo que representa.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás poniendo más energía en contar tu propósito o en construirlo desde tu producto?

Asegúrate de encontrar el equilibrio que precisa tu marca.
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«No hay ROI sin la R de "relevancia"»

Dedicamos muchas horas (¡demasiadas!) a discutir sobre el retorno de la inversión, el famoso ROI (Return on Investment o retorno de la inversión). En comités de dirección, en reuniones de presupuesto, en comisiones ejecutivas del consejo. Unas veces con razón. Otras con obsesión.

El retorno es importante, por supuesto. Pero he aprendido que el verdadero ROI solo existe cuando lo que haces es relevante para el cliente.

Puedes tener una campaña muy bien optimizada, con costes por adquisición bajísimos, pero, si lo que comunicas no importa, si no toca una necesidad, un deseo o una emoción real, el retorno será fugaz. Volátil. Superficial.

En cambio, cuando una marca conecta con algo profundo, cuando lo que dice tiene sentido para quien lo escucha, la eficiencia se convierte en consecuencia. El cliente te encuentra antes. Te recomienda sin que se lo pidas. Y vuelve porque quiere, no porque le insistes.

Por tanto, la R de «retorno» solo se activa cuando la R de «relevancia» está presente. Y la relevancia no se compra con CPM (Cost per Mille o coste por mil) baratos: se construye con empatía, con contexto, con utilidad real. De nada sirve que la gente clique muchas veces en un banner si detrás no encuentra una marca sólida y un producto confiable.

No hay que forzar para conseguir conversiones. El marketing relevante no interrumpe, invita. No manipula, ilumina. No presiona, resuena.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu marketing está maximizando conversiones o construyendo relevancia? Sin lo segundo, lo primero no servirá de mucho.
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«Lo que más falta en marketing no es tecnología, sino empatía»

En las últimas dos décadas, el marketing ha dado un gran salto tecnológico: big data, CRM (Customer Relationship Management o gestión de relaciones con el cliente), automatización, IA, personalización dinámica, etc. Todo es más escalable, más sofisticado, más automatizado...

Y, sin embargo, creo que lo que más falta en marketing no es tecnología, sino empatía.

He visto empresas con tech-stacks de última generación que no sabían cómo hablar con sus clientes. Con campañas automatizadas hasta el mínimo detalle, pero sin una pizca de humanidad. Con interfaces impecables, pero sin una experiencia emocional que permitiera conectar. Procesos fríos, eficientes... y olvidables.

El cliente no quiere que lo segmentes mejor, quiere que lo entiendas. No busca hiperpersonalización algorítmica, sino sentirse visto, escuchado, respetado.

La empatía no se puede automatizar. Requiere mirar con los ojos del otro. Diseñar desde la experiencia vivida, no desde el dashboard. Preguntarse no solo qué quiere el cliente, sino también cómo se siente, qué le duele, qué necesita más allá de lo que pide.

Lo tecnológico es condición necesaria, pero no suficiente, porque, cuando todos tienen acceso a las mismas herramientas, la diferencia no está en el software, sino en la sensibilidad.

El futuro no pasa por ser más tecnológicos, sino por ser más humanos.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás utilizando la tecnología para acercarte al cliente o para evitar hablar con él?

Porque el futuro del marketing será empático o será irrelevante.
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«Los datos te dicen el qué. La intuición, el porqué»

He trabajado en organizaciones en las que el dato era la «verdad suprema». Todo se medía, se analizaba, se optimizaba. Y sí, es innegable que los datos nos han dado una precisión que antes era impensable. Nos han permitido anticipar, afinar, modelizar. Pero hay algo igual de importante que no aparece en ningún dashboard: la intuición.

Es esa capacidad, desarrollada tras años de experiencia, de captar lo que aún no se ve. De interpretar señales débiles. De conectar puntos que aún no están en el informe.

Los datos te muestran lo que ha pasado. La intuición te permite imaginar lo que puede pasar. Y cuando estas dos herramientas se escuchan, el resultado es poderoso.

A veces tomamos decisiones respaldadas por indicadores que no funcionan. ¿Por qué? Porque nos falta sensibilidad. Contexto. Humanidad. Otras veces tenemos ideas que nacen de una corazonada bien informada, de una observación cualitativa, de una conversación aparentemente banal... y se convierten en éxitos rotundos.

La intuición no es irracional. Es conocimiento encarnado. Es la suma de experiencia, atención y empatía. Es lo que queda cuando los datos todavía no han llegado o cuando, a pesar de ellos, algo dentro de ti te dice que hay otra verdad posible.

Como Chief Marketing Officer (CMO), he aprendido a escuchar los datos con humildad, pero también a defender mi intuición con convicción. Porque ni todo lo que se mide es valioso ni todo lo valioso se puede medir.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás tomando decisiones con la brújula de tu experiencia o solo con el mapa del Excel?

La intuición afinada es el arte de ver incluso más allá de los números.
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«El funnel ha muerto. ¡Larga vida al ciclo de relación!»

Recuerdo cuando todo giraba en torno al embudo, el famoso funnel: awareness, consideración, conversión, fidelización... Un modelo limpio, estructurado, secuencial. Parecía lógico. Y durante años funcionó. Pero hoy, en el nuevo escenario hiperconectado, el cliente se comporta como lo que es, una persona, y las personas no son lineales.

Hay consumidores que descubren una marca a través de una reclamación al servicio de atención al cliente, que compran antes de conocer el propósito o que incluso están fidelizados antes de comprar porque alguien de su entorno les ha contagiado la emoción. El viaje del cliente no es un camino recto, sino un mosaico.

Seamos justos: el funnel ayudó a entender procesos y a estructurar esfuerzos, y, sin duda, tiene su valía. Sin embargo, cuando nos aferramos a él como dogma, empezamos a forzar decisiones, a querer medir lo que no se puede medir y a olvidar lo memorable. Y mientras nos obsesionamos con la eficacia del paso a paso, perdemos la visión del todo.

Hoy el marketing no necesita embudos. Necesita ecosistemas. Relaciones. Experiencias que empiezan y continúan en cualquier punto, pero que construyen sentido a lo largo del tiempo.

En lugar de obsesionarnos con meter al cliente en un embudo y empujarlo, debemos ocuparnos de hacer méritos para formar parte de su vida. Para estar presentes cuando nos necesite y aportarle valor incluso cuando no nos esté comprando. Debemos construir una relación que vaya más allá de la conversión.

Porque no se trata solo de convertir. Se trata de permanecer.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás guiando a tu cliente por un embudo o acompañándolo en una relación?

El marketing se construye con vínculos, no con embudos.
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«El marketing no tiene que gustar, tiene que funcionar»

Los creativos y ejecutivos de las agencias, cuando terminan una presentación, suelen preguntar: «¿Te gusta la campaña?». Es normal, todos queremos que nuestro trabajo genere una emoción positiva. Pero lo importante no es que la campaña guste, sino que funcione.

¿Qué significa funcionar?

Significa que la acción cumple un propósito claro: generar tráfico, posicionar la marca, movilizar audiencias, fidelizar... Puede ser brillante o sencilla, rupturista o sobria, emocional o racional, pero, por encima de todo, debe ser eficaz. Y no en abstracto: eficaz en relación con lo que esa marca necesita construir en ese momento.

Hay campañas estéticamente impecables que no mueven una sola métrica. Y, al contrario, acciones no muy «bonitas» que, sin embargo, conectan, tocan un nervio y generan acción o conversación.

El marketing no es arte; para eso ya están los museos. El marketing es comunicación comercial estratégica con impacto. Puede ser bello, pero su belleza debe estar al servicio de la intención.

La trampa, a menudo, está en confundir creatividad con efectividad. En pensar que, si algo emociona en vídeo, creará un movimiento en el mercado. Pero el mercado tiene otros criterios: urgencia, contexto, expectativas, competencia. Gustar no equivale a conectar; ni conectar, a convertir.

Una campaña es buena cuando funciona. Cuando los resultados validan la intuición. Cuando la marca gana reconocimiento, preferencia y reputación a partir de algo que no solo brilla, sino que también es útil.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás diseñando campañas para impresionar o para impactar realmente al cliente?

En marketing, el reconocimiento más valioso está en la mejora del negocio.
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«Lo táctico sin lo estratégico es pan para hoy y hambre para todo el año»

Existe una trampa muy extendida, y comprensible, en el marketing actual: la urgencia. Todos los que nos dedicamos a esto hemos sentido alguna vez la presión del trimestre, del objetivo comercial, del clic que no llega, del competidor que se adelanta.

En ese contexto, lo táctico aparece como salvavidas: campañas rápidas, promociones agresivas, acciones reactivas que prometen oxígeno inmediato. Sin embargo, cada acción táctica sin una estrategia detrás es como sembrar en tierra infértil. Puede parecer que crece algo, pero no dura.

Aunque es difícil, hay que parar los pies a la urgencia para no caer en tácticas que desdibujen el posicionamiento ni en mensajes que erosionen el valor de marca. De poco sirve que lo táctico te salve el mes si te crea un socavón en el futuro. En él desaparecerán, a la primera de cambio, esos clientes que has atraído por la vía rápida.

Lo estratégico, es cierto, no siempre da resultados inmediatos. Es menos sexy y más exigente. Pero es lo que diferencia una marca reactiva de una marca respetada.

La estrategia es esa voz interna que te dice, cuando estás a punto de caer en la tentación de la táctica: «Es posible que esto dé resultado, pero no ayuda a construir lo que queremos ser».

Y no se trata de renunciar a lo táctico. Todo lo contrario. Hablo de integrarlo. De hacerlo parte de algo más grande. Cuando una acción táctica responde a una narrativa estratégica, entonces sí: genera resultado y reputación. Conversión y construcción.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu marketing está resolviendo urgencias o construyendo futuro? Hay que conseguir el pan para hoy sin socavar la identidad del mañana.
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«Un mal producto con una buena comunicación fracasa más rápido»

Amenudo se oye eso de que «el marketing lo arregla todo», como si la comunicación pudiera maquillar cualquier defecto. Pero sucede justo lo contrario: en la era de la transparencia, el marketing no disimula los defectos, sino que los expone, los amplifica, los hace inevitables.

He visto campañas deslumbrantes que generaban tráfico inmediato, gran cobertura, una oleada inicial de interés... y una caída igual de rápida. ¿La razón? Que el producto no estaba a la altura de la promesa.

Una mala experiencia con baja visibilidad puede pasar desapercibida, pero una mala experiencia después de una gran campaña se convierte en decepción pública. Y la decepción es una de las emociones más corrosivas para una marca.

La comunicación no es un refugio, es un espejo. Si lo que hay detrás no funciona, lo único que conseguirás con ella es que más personas se enteren. Que la frustración llegue más rápido, más alto, más fuerte.

Es como llenar un teatro para una obra que no está lista para ser representada. La sala se llena, sí, pero a los diez minutos empiezan los murmullos, y poco a poco se extiende la decepción. Los espectadores no solo abandonan la sala, sino que también hablarán negativamente de la obra a sus conocidos. Y esa reputación negativa es mucho más difícil de gestionar que el silencio.

La mejor inversión en marketing empieza por revisar la oferta, el producto, el servicio. De esta forma, la campaña será un altavoz de verdades, no de ficciones.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás invirtiendo en atraer más miradas o en merecerlas?

La visibilidad sin consistencia no construye marca, la quiebra.
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«Escucha con humildad antes de segmentar»

Durante años, segmentar fue sinónimo de cortar el mercado en grupos manejables: edad, género, ingresos, geografía. Era una tarea de Excel. Un ejercicio de definición.

Por ejemplo: «Mujer, 35-44, urbana, digital, sensible al precio».

Pero ¿qué nos dice eso «de verdad»? ¿Qué emoción hay ahí? ¿Qué tensión? ¿Qué historia vital?

Con el tiempo he entendido que esa mirada es incompleta. Que no podemos definir a nuestros targets como si fueran robots. Y que no podemos segmentar con rigor si no escuchamos antes con humildad.

Segmentar bien es mucho más que etiquetar. Es comprender matices. Es entender qué mueve a una persona a elegir, a cambiar, a recomendar. Es escuchar sus palabras, pero también sus silencios. Sus elecciones, sus frustraciones, sus contradicciones.

Una vez has escuchado, entonces sí: puedes segmentar. Pero no desde la superioridad analítica, sino desde el respeto. Desde la conciencia de que cada segmento representa vidas reales, personas únicas con realidades complejas. Pasar de «madres jóvenes» a «personas que sienten culpa por no llegar a todo» lo cambia todo: el tono, el mensaje, la conexión.

La mejor segmentación no divide, conecta. Porque, cuando conoces al otro desde la empatía, puedes hablarle sin invadirlo. Es entonces cuando dejas de lanzar mensajes y empiezas a generar sentido.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás segmentando para conocer mejor o para clasificar más rápido?

Solo cuando escuchas de verdad puedes comunicar con respeto y eficacia.
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«El marketing no debería seguir al negocio. ¡Debería anticiparlo!»

Uno de los errores más frecuentes, y más peligrosos, que he observado a lo largo de mi carrera es relegar el marketing a un papel de simple acompañamiento: «Cuando el negocio tenga claro hacia dónde va, el marketing lo comunicará». Pero el marketing no debe limitarse a acompañar: ¡debe alumbrar el camino!

El buen marketing no va a rebufo. Va delante, como explorador. Observa al consumidor antes de que el cambio sea evidente. Detecta señales débiles. Capta comportamientos emergentes. Identifica lo que el negocio aún no ha traducido a estrategia. Y, desde ahí, anticipa oportunidades.

La función del Departamento de Marketing de una empresa no es «embellecer lo que ya se decidió», sino ser parte activa del diseño del futuro. Es un lugar que a veces hay que conquistar a base de credibilidad, resultados y visión; no obstante, una vez alcanzado, el impacto se multiplica.

Porque el marketing, cuando tiene visión, no solo comunica: también inspira, prioriza, alerta, orienta. Se convierte en brújula, no solo en altavoz.

Recuerdo una ocasión en la que los del equipo de Marketing detectamos un cambio profundo en el comportamiento de los clientes más jóvenes. No se trataba solo de canales, era una cuestión de valores, de confianza, de autenticidad. Lo compartimos con Negocio. Costó. Pero, cuando finalmente se pivotó parte de la oferta hacia esa nueva sensibilidad, nos adelantamos al mercado.

Anticipar no es adivinar. Es leer el presente con sensibilidad estratégica. Y eso no lo pueden hacer por sí solas el área de Finanzas, la de Operaciones ni la de Ventas. Ese es el papel natural del marketing cuando se toma en serio.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu marketing está describiendo el presente o ayudando a construir el futuro?

Liderar es prever lo posible antes de que sea evidente.
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«La mejor estrategia de crecimiento es resolver un problema mejor que nadie»

Cuando se habla de crecer, muchos piensan en más medios, más presupuesto, más canales, más segmentación. Y sí, todo eso puede ayudar, pero la mejor estrategia de marketing empieza con un problema no resuelto... o mal resuelto.

Hay marcas que crecen sin apenas inversión, simplemente porque dan una solución que funciona, de forma clara, útil y humana. No necesitan presupuestos enormes de marketing para despegar porque tienen claro que solucionan algo relevante.

El marketing no debería empezar con un «¿qué podemos vender?», sino con un «¿qué problema podemos resolver mejor que nadie?». Esa pregunta cambia el enfoque. Pone al cliente en el centro, no al producto. Desata creatividad real. Inspira a los equipos. Y da sentido a todo lo demás.

Recuerdo un caso en el que reorientamos una estrategia de producto partiendo de un insight sencillo: los clientes no querían más funcionalidades, sino claridad, seguridad, confianza. En lugar de añadir capas, las quitamos. Y al resolver ese problema de percepción, las ventas despegaron. No por un nuevo claim, sino por una solución más honesta y enfocada.

Por tanto, resolver bien un problema es el mejor posicionamiento. Y cuando lo haces de forma diferencial, relevante y coherente, el crecimiento es una consecuencia.

El marketing debe obsesionarse menos con crear demanda y más con ofrecer alivio, utilidad, impacto. Porque, cuando resuelves algo importante, la venta llega. Y cuando lo resuelves mejor que nadie, las ventas y la marca perduran.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás construyendo tu marketing desde una oferta o desde una solución?

Las marcas que crecen son las que alivian tensiones reales.
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«La estrategia no debe ser secreta. Debe ser compartida por toda la organización»

En muchas compañías, la estrategia es un documento confidencial lleno de siglas, charts y mapas mentales al que solo tienen acceso unos pocos. Y eso es un gran error. Porque una estrategia que no se comprende no se ejecuta. Y una estrategia que no se comparte no se contagia.

La verdadera estrategia empieza cuando baja del powerpoint y se instala en la conversación cotidiana. Cuando deja de ser un archivo adjunto y se convierte en una forma común de mirar, decidir y actuar. Cuando deja de ser un plan para convertirse en una narrativa compartida que alinea decisiones, entusiasma a equipos y da sentido al esfuerzo colectivo.

Una organización que no entiende su dirección estratégica termina tomando decisiones contradictorias. La comunicación va por un lado, el producto por otro, las operaciones por otro distinto... No importa que todos pongan su buena intención, porque no hay armonía. Y eso se paga con ineficiencia, frustración y desconexión interna.

Recuerdo una etapa en la que decidimos, como comité de dirección, hacer el ejercicio contrario: explicar la estrategia de la marca en palabras simples, comprensibles, humanas. No a los mandos intermedios, sino a todos los miembros de todos los equipos. A todos. El resultado fue asombroso: aparecieron ideas desde los niveles más inesperados. Se corrigieron incoherencias antes de que llegaran al cliente. Y se multiplicó el compromiso. Porque la gente que entiende el «para qué» contribuye mejor al «cómo».

La estrategia, en definitiva, no es un secreto que hay que proteger, sino una brújula que se debe compartir.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu equipo conoce la estrategia de la organización o solo su parte del mapa?

Una estrategia viva no es la que se aprueba, sino la que se habla.
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«La mejor estrategia no es la más brillante, sino la más adecuada»

Durante años me sedujeron las estrategias wow, las ideas con nombre propio, los enfoques rompedores. Y sí, claro que la originalidad tiene su valor, pero con el tiempo he entendido que una estrategia no tiene necesariamente que impresionar. Tiene que funcionar. Para esa marca, para ese negocio, en ese momento, con esos recursos.

En ocasiones, lo más difícil no es tener ideas nuevas, sino renunciar a ideas brillantes que no encajan. Ideas que lucen bien en una presentación, pero no en la realidad del negocio. O que emocionan en un comité, pero no resisten el aterrizaje operativo.

La estrategia ganadora no es la más disruptiva, sino la más enfocada. Aquella que alinea todos los puntos de contacto, que reduce fricciones, que proyecta con claridad quién eres y para quién estás ahí.

La adecuación es una forma superior de inteligencia estratégica. Es entender el contexto. El momento. Las capacidades. Las expectativas. Y, desde ahí, diseñar un camino que sea no solo viable, sino también deseable. Porque una estrategia adecuada genera confianza. En el cliente. En el equipo. En los socios de negocio. En el futuro.

Una estrategia adecuada, incluso si no deslumbra, es una promesa cumplida.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Estás diseñando estrategias para seducir a comités o para construir valor real?

Lo adecuado no siempre brilla en titulares, pero sí en resultados.
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«Una gran estrategia es la que puede explicarse en 60 segundos y durar años»

Entre una estrategia que requiere diez diapositivas para ser entendida (y que tal vez ni siquiera así la entiendan todos) y otra que con una simple frase moviliza a toda la organización, ¿cuál crees que es mejor?

Una gran estrategia no necesita adornos, necesita claridad. Debe ser tan comprensible como inspiradora. Tan concreta como flexible.

Y, sobre todo, debe ser tan poderosa en su simplicidad que cualquier persona de la compañía pueda recordarla, explicarla y actuar en conformidad con ella.

La complejidad estratégica no es señal de sofisticación, sino de inseguridad. Las grandes marcas, las que construyen un legado, son aquellas que se atreven a resumir su dirección en ideas esenciales; las que no temen que su visión sea comprensible porque saben que esa es la mejor forma de que se ejecute con convicción.

Te cuento un caso real: en cierta ocasión, en la compañía en la que estaba, decidimos reformular la estrategia en una frase de diez palabras. Fue un ejercicio duro, exigente, quirúrgico. Pero, cuando lo conseguimos, todo encajó. La comunicación, los productos, las prioridades, la cultura, el propósito. No porque todos recitaran el claim, sino porque todos entendían hacia dónde íbamos.

Esa estrategia lleva años. Porque, más que un plan, es una promesa compartida.

Una buena estrategia no necesita reinventarse cada año. Necesita reafirmarse cada día.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu estrategia puede ser explicada por cualquier persona del equipo en menos de un minuto?

Si no se puede recordar, no se puede ejecutar.
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«Si una acción de marketing no construye marca, destruye valor»

El marketing no es neutral. Cada cosa que haces, cada campaña, cada pieza, cada post, cada interacción, suma o resta. O construye marca... o la diluye. Todo lo que haces afecta. Todo. Siempre.

Durante años vi acciones planteadas como «tácticas» y «sin impacto en la marca», pensadas solo para vender rápido, mover inventario o aprovechar una ventana de oportunidad. Y sí, a veces funcionaban, pero con un coste silencioso: erosión del posicionamiento, banalización del mensaje, pérdida de coherencia. Y eso, a largo plazo, destruye valor. No solo de percepción: también de negocio.

Las acciones de corto plazo que no piensan en su huella pueden tanto conseguir picos... como dejar cráteres. Descuentos desalineados, mensajes contradictorios, promociones oportunistas. Al final, se necesita más esfuerzo para reconstruir lo destruido, para recomponer lo diluido.

Construir una marca lleva tiempo, pero se puede destruir en unos días e incluso en unas horas.

El error es creer que el marketing puede ser inocuo. Nunca lo es. Toda acción comunica algo. Pero si ese algo no está alineado con tu estrategia, tu propósito, tu personalidad y tu posicionamiento, entonces está construyendo para otra marca. Una que no es la tuya.

Hoy, cada vez que un equipo me presenta una acción táctica, hago una pregunta simple: «¿Cómo suma esto a la marca?».

Si no hay una respuesta clara, el riesgo no vale la pena. Porque cada euro que no construye erosiona. Cada mensaje que no refuerza confunde. Cada campaña desconectada es un hilo que se rompe.


REFLEXIÓN DEL DÍA

¿Tu próxima acción está sumando a tu marca o solo a tus cifras del trimestre?

Si no sumas marca, restas.
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«El liderazgo en marketing no es decir qué hacer, sino construir visión y habilitar ejecución»

Durante los primeros años de mi carrera pensaba que liderar un equipo de marketing era tener las respuestas. Saber más que los integrantes del equipo. Tomar todas las decisiones importantes. Estar en todos los detalles.

Con el tiempo he entendido que eso no es liderazgo. Eso es control. Y el control tiene techo, mientras que el liderazgo verdadero no.

Hoy sé que el papel del Chief Marketing Officer (CMO) no es operar cada campaña ni decidir cada claim. Es levantar la mirada. Marcar la dirección. Crear un marco estratégico claro donde el talento florezca. Y, sobre todo, habilitar: procesos, recursos, criterios, cultura.

Liderar en marketing es tener el coraje de decir «no» a lo que no suma, pero también la generosidad de decir «hazlo tú» a quien presenta una mejor idea. Es más ser brújula que timón. Más ser constructor de contexto que ejecutor obsesivo.
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las plataformas del mundo de distribucién de e-books.

Manténgase informado:

Gnase al grupo de personas nteresadas en recibir, de forma
totalmente gratuita, informacion periodica, newsletters de
nuestras publicaciones y novedadies a través del QR

Dénde seguirno:
€ | @profiteditorial

déb @O OO | Profiteditorial

Ejemplares de evaluacién:
Nuestros titulos estan disponibles para su evaluacion por
O parte de docentes. Aceptamos solicitudes de evaluacion
4 decuslquierdocente, siempre que estéregistrado en nuestra
base de datos comotal y con actividad docente regular.
Usted puede registrarse como docente através del QR:

Teléfono: +34 934 109 793
Ema

@ Nuestro servicio de atencién al cliente:

:info@profiteditorial.com
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