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Resumen

Este texto pretende apuntar algunos de los elementos que estan modelando la plataforma sobre la que se
sostiene y justifica la existencia de un nuevo marketing orientado a la absoluta observancia a la
experiencia del consumidor. Al encontrarse esta sociedad del consumo masivo centrada casi
exclusivamente en la imagen en la segunda mitad del siglo XX, basada en teorias motivacionales y de
estilo de vida, la actividad del marketing ha seguido una progresiva escalada individualista expuesta en
el particular fenomeno de la personalizacion masiva. Asimismo, ese mismo marketing, apoyado en el
actual el pluriequipamiento provisto por las nuevas tecnologias, le esta otorgando al consumidor
desincronizar las actividades comunes, el consumo individual y los usos personalizados de espacio y
tiempo. En sintesis, se ha engendrado un consumo personal y masivo a la vez.

Abstract

This paper aims to point out some elements that are shaping the platform that sustains and justifies the
existence of a new marketing focused in consumer experience. Focused this consumer society almost
exclusively in image and based on motivational theories and lifestyle, marketing activity has followed a
gradual change exposed in the phenomenon of mass customization. Also, that marketing, supported by
new technologies, has let consumers desynchronize common activities, individual consumption and
customized uses of space and time. In summary, has arisen a massive and personal consumption at the
same time.
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La transicion del marketing: De un enfoque transaccional a un enfoque relacional

Desde casi dos décadas, diversos autores han afirmado recurrentemente que los mercados
estaban en un proceso de maduracion, y que no era suficiente aplicar una estrategia de marketing
basandose solo en el share of market (Mitchell, 2001). En vez de ello sefialaban que la calidad

de esa cuota de mercado es la clave, y evidentemente, establecer una so6lida relaciéon marca-
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consumidor se convertiria en una exigencia sustancial para alcanzar esa condicién. Autores como
Parvatiyar y Sheth (1995) y Gummesson (2002) ya sostenian que el enfoque de la
comercializacion estaba cambiando, de la gestién de transacciones y la adquisicién de nuevos

clientes, a la gestion de relaciones y retencion de consumidores.

Es evidente que este giro manifiesta el deseo del consumidor y las marcas por conseguir
interacciones mas subjetivas y personales -one-to-one- (Peppers y Rogers, 1997). Esa liberacion
de la etiqueta de homo economicus, un ser que consume porque consumir esta en su naturaleza,
ha impulsado el didlogo consumidor-marca como el principal motor del proceso de marketing.
Un diadlogo que ha precipitado un vuelco en el macroentorno del marketing de una economia

impulsada por la produccion a una economia impulsada por el consumo (Pine y Gilmore, 1998)'.

Asumir este cambio de enfoque supondria una profunda alteracion del enfoque analitico bajo el
que se suele abordar los estudios de marketing: (i) en primer lugar supone alejarse de la teoria
econdmica y acercarlo al campo de las ciencias sociales, en concreto, a la comunicacion (Ritzer,
2001). Y (i1) obliga a observar a la marca desde la teoria del funcionamiento y circulacion de
discursos sociales, teniendo en cuenta a todos los actores y todos los discursos que participan en
su construccion. Ante este panorama, no sorprende que este cambio de enfoque haya
desencadenado una nueva manera de percibir el ejercicio de la profesion y un nuevo significado

del concepto de marca para los consumidores (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2011).

Revision biblografica

Aunque muchos autores (Godin, 1999; Gob¢, 2001) concentran el giro en las ultimas dos
décadas, en realidad los cambios en el &mbito del marketing son producto de multiples factores
gestados hace mas de cuatro décadas®. Ya en los sesenta Theodore Levitt en Harvard escribia

Marketing Myopia (Levitt, 1960) en donde ya adelantaba una predicciéon muy arriesgada para su

1 Aunque es obvio que el consumo no puede tener lugar sin la produccién, especialistas como Baker (2001) sostienen que ahora el
enfoque del marketing debe ser visto como un proceso de gestiéon de la cadena de demanda y no como la gestién de la cadena

desuministro. Bajo esta perspectiva el consumidor se convierte en el punto de partida para la organizacién y no el destino final.

2 Aun asi, es propio centrar los esfuerzos de analisis en estas ultimas décadas que es cuando se han intensificado los cambios en el

panorama global.
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época al sefialar que “there's no such thing as a growth industry. There are only consumer needs,

which might shift at any time” (Levitt, 1960: 45).

Por su parte Wunderman, en 1967 ya se referia a “la contradiccion entre las necesidades
individuales de las personas y las soluciones masivas que les eran ofertadas’ y pronosticaba
algunos cambios dramadticos en el panorama del marketing: “A/ haberme dedicado a la historia
de la produccion, la venta y la publicidad, me di cuenta de que la produccion, el retailing, los
medios de comunicacion y la publicidad masiva constituian solo una fase historica temporal”
(Wunderman, 2004: 34). Los problemas que el experto acusaba hace mas de 40 afios -y las
soluciones que proponia-, son ahora temas recurrentes en publicaciones especializadas sobre este
marketing tefiido con esa sensacion de permanente inestabilidad e impulsado por la
incertidumbre del cambio, pero ansioso de predecir un futuro estable”:

'We are living in an age of repersonalisation and individualisation. People, products and services
are all seeking an individual identity. Taste, desire, ambition and lifestyle have made shopping
once again a form of personal expression. Those marketers who ignore the implications of our new
individualised information society will be left behind in what may well come to be known as the age
of mass production and mass ignorance. Audience participation becomes absolutely indispensable
in our kind of information environment. One of the future aspects of advertising is the custom-
made, the tailor-made. Instead of peddling mass-produced commodities, advertising is going to

become a personal service of each individual.” Lester Wunderman's Being Direct- speech to MIT
in 1967 (Wunderman, 2004, p.118).

Es notorio que los catalizadores de la prediccion de Wunderman, referente a “una vuelta a la
personalizacion y una orientacion hacia el individualismo” han sido en realidad una serie de
factores, como el surgimiento y la omnipresencia de nuevas tecnologias de la comunicacion, la
supremacia de la marca, la ubicuidad de las comunicaciones y el entretenimiento, la

desmaterializacion de los productos o el advenimiento de un nuevo consumidor con poder

(McDonald y Wilson, 2002; Egan, 2008; Wyner, 2008a).

Justamente a esa inclusion y a esa personalizacion se referia Wunderman hace 40 afios como una

de las grandes demandas del consumidor de entonces y que ahora vemos como comun

3 Es interesante presenciar como actualmente se pueden ver consumados muchos de los pronésticos como los de Wunderman,
referentes a la evolucién hacia un marketing independiente de la comunicacién masiva. Sin embargo, en un terreno cada vez mads

inestable como es el del marketing, son pocos los visionarios como éste, capaces de dar un prondstico certero sobre lo que vendra.
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denominador en las tendencias de marketing del presente siglo. Ya en ese entonces -en tiempos
que la la tecnologia informatica estaba tomando terreno en el ambito laboral- el experto
mencionaba la influencia que tendria ésta en el mundo del marketing. “una computadora puede
saber y recordar los mismos detalles de marketing de 200.000 consumidores que un propietario

de una tienda cualquiera de un purniado de clientes” (Wunderman, 2004: 158).

De la misma manera, Lazer (1969) también adelantaba un cambio en la labor del marketing que
afectaria mayusculamente a quién estaba orientado el beneficio de su quehacer. Segiin Lazer,
“orientado a la relaciones interpersonales y el desarrollo social, una de las funciones del
marketing puede ser la de fomentar el aumento del gasto de dolares y tiempo por parte de los
consumidores, con el objetivo de que se desarrollen socialmente, intelectualmente, y

moralmente” (Lazer, 1969: 4).

Asimismo, ya en 1969, Kotler y Levy (1969a) acusaban las observancia del marketing

unicamente como una actividad comercial. Los autores sostenian que:

“the term marketing connotes to most people a function peculiar to business firms. Marketing is
seen as the task of finding and stimulating buyers for the firm's output (...) whether marketing is
viewed in the old sense of "pushing” products or in the new semnse of "customer satisfaction
engineering,” it is almost always viewed and discussed as a business activity” (Kotler y Levy,
1969a: 10).

Es interesante también como entonces los autores ya reconocian dos maneras de ejercer el
marketing, (i) la tradicional y autoritaria actividad de produccion de productos y (ii) la
vanguardista orientada a atender las necesidades del consumidor”:
“It [Marketing] involves product development, pricing, distribution, and communication, and in
the more progressive firms, continuous attention to the changing needs of customers and the

development of new products, with product modifications and services to meet these needs” (Kotler
y Levy, 1969a: 10).

4 Mas adelante esta proposicion la reafirmarfan los mismos autores en un segundo articulo “4 New Form of Marketing Myopia: Rejoinder
1o Professor Luck” (Kotler y Levy, 1969b), en respuesta al articulo de David J. Luck (1969) director y profesor de marketing en la
Universidad de Southern Illinois-Edwardsville, quien no estaba de acuerdo con su inicial propuesta, al considerarla desmesurada. En

este punto, se podtia considerar que el tiempo les dio la razén a Kotler y Levy.
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En 1970, Toffler (1970) acufiaba la palabra “demasificacion”” refiriéndose a la fragmentacién
que se avecinaba en la proxima década de la estructura social “masiva” a la que tanto se aferraba
el marketing de aquel entonces’. Igualmente, desde el campo de la opinién publica y los estudios
de mercado, George Gallup, también en 1970, daba su pronostico de acuerdo a su profundo
conocimiento de publicos -gracias a su constante contacto con audiencias tanto de radio como de
television- afirmando que: “advertising has improved so little in the quarter century following
the second World War, it focuses entirely on the product and not at all on the prospect” (Schultz
etal., 1993:7).

Mas tarde Kelley (1971) detallaba el advenimiento de una segmentacion del consumidor
determinada por su orientacion social, ademas de la tradicional segmentacion demografica y

comportamental:

"New service and profit opportunities for market-ing through the development of a new basis for
market segmentation are indicated by articles in this issue. Currently, markets are segmented
essentially on demographic and behavioral bases. Market segmentation based on consumers'
societal orientation is emerging; markets will be evaluated according to the degree to which
consumers accept the consumer-citizen concept and buy as individuals concerned not only with
their personal satisfactions, but also with societal well-being” (Kelley, 1971: 1).

A su vez Dawson (1971) anticipaba que durante los setenta habria un creciente interés por las

repercusiones y la relevancia que la maquinaria del marketing tiene en la sociedad:

“The watchword of this era of new consciousness has come to be "relevancy.” In the Age of
Aquarius, no more deprecatory indictment can be brought against an individual or an institution
than to allege that he, she, or it has become "irrelevant." Relevancy is to be judged in the context of
the true life and death issues which currently exist, such as war, poverty, racism, contamination of
the environment, loss of self-identity, and the alienation of youth (...) Certainly, it is an appropriate
time for marketers to reflect upon the relevancy of the marketing discipline in such a context.
Marketing, conceived as an independent field of study only in this century, has developed rapidly.
1t has acquired the accoutrements of a mature discipline, including a highly respected professional
association, several journals, and academic autonomy” (Dawson,1971: 66).

También en 1971, Kotler y Zaltman (1971) apuntaban que los principios y las técnicas del

marketing estaban dando el salto de la esfera comercial a la social con el objetivo de “design,

5 “demassification”
6 El libro de Toffler alcanzé tanto éxito de ventas que convirtié a su autor en toda una personalidad. Incluso el conocido actor inglés
Orson Wells hizo una pelicula animada (Toffler, 1972) titulada con el mismo nombre.

http://www.youtube.com/watch?v=6Ghzomm15yE
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implementation, and control of programs calculated to influence the acceptability of social
ideas” (Kotler, P. & Zaltman, G. 1971: 5). A su vez afiadian:
“An increasing number of nonbusiness institutions have begun to examine marketing logic as a
means to furthering their institutional goals and products. Marketing men have advised churches
on how to increase membership, charities on how to raise money, and art museums and
symphonies on how to attract more patrons. In the social sphere, the Advertising Council of
America has conducted campaigns for social objectives, including “Smokey the Bear,” “Keep

America Beautiful.” “Join the Peace Corps,” “Buy Bonds,” and “Go to College”” (Kotler, P. &
Zaltman, G. 1971: 5).

Subsecuentemente, Kotler y Levy (1971), acufiaban el término creative demarketing al que
definian como: “that aspect of marketing that deals with discouraging customers in general or a
certain class of customers in particular on either a temporary or a permanent basis” (Kotler y
Levy 1971: 75). Poco después en 1972, Al Ries y Jack Trout (1986) esbozaban la teoria del
posicionamiento en el que -simplificando- criticaban como en todos los planes de marketing
elaborados en esa €época se notaba un aislamiento del producto frente a todo el proceso de
comunicacion:

“In the past, advertising was prepared in isolation. That is, you studied the product and its features

and then you prepared advertising which communicated to your customers and prospects the
benefits of those features” (Ries y Trout, 1972: 52).

Pese a ello, fue en la década de los noventa cuando el concepto one-to-one (Peppers y Rogers,
1997; Dawson, 2009) tomé forma. Una década que experimentd las consecuencias de los
radicales cambios predichos por los expertos antes mencionados en las dos décadas previas. No
obstante la fragmentacion -o desmasificacion- del consumidor se manifestd con claridad en la
década de los noventa, pero para muchas empresas de muchos sectores de la industria, el quiebre
de la produccidn masiva comenzo en los afios sesenta, se acelerd en los afios setenta y se
concretd en los ochenta. Debido a que el sistema de produccion masiva se convirtid en un
paradigma de gestion comercial, fue muy dificil para los protagonistas reconocer lo que estaba
pasando. Su punto de vista no contemplaba los limites que ahora se les planteaban. Pero aquellos
prondsticos que vaticinaban la desaparicion de los mercados masivos no fueron del todo certeros
(Tedlow, y Jones, 1993). Profundizando en el analisis (y aceptando el postulado de que el
marketing masivo y la personalizacion representan los dos extremos del espectro) la

“desmasificacion” no se estanco precisamente en aquel pronostico de Toffler (1970) sino que
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trascendio (Kotler, 1989; Sparks, 1990). Es mas, hoy se puede aseverar que se estd frente a un
fendmeno paraddjico, al que muchos denominan “personalizacion masiva” (Keenan, Holmes,
Greene y Crockett, 2002). Haciendo valer esta contradiccion, esta propuesta es definida como “a
new paradigm based on creating variety and customisation through flexibility and quick
responsiveness (...) producing goods and services to meet individual customer's needs with near
mass production efficiency” (Davis, 1996). Es decir, un fenomeno que en medio de dos frentes,
certifica la existencia de una fragmentacion del consumidor en una serie de gruplsculos
(definidos, entre otras variables, por sus especificas areas de interés) pero a los que aun se les

puede encontrar en los medios masivos’.

En otras palabras, aunque efectivamente hubo un desvanecimiento de ese sistema de produccion
masiva, los expertos (Crawford, 2000; Keenan, Holmes, Greene y Crockett, 2002; Dawson,
2009) sostienen que aquella fragmentacion de los medios manifest6 un matiz particular,
estableciendo un punto medio. Este nuevo paradigma promueve la preeminencia de la
identificacion y satisfaccion de las necesidades de consumidores individuales sin sacrificar
eficiencia, efectividad y bajos costos de produccion (Pine, 1993), si bien aqui el autor ubica su
enfoque exclusivamente en el campo de la gestion de la produccién y la direccion de

operaciones.

Un nuevo paradigma: la personalizacion masiva

Empezar a reconocer al consumidor como individuo y trasladando una de las mas basicas
necesidades humanas al marketing -la individualidad-, y unirla al deseo de ser aceptado por su
entorno social, es una de las razones de fondo del giro de marketing en los ultimos afios (Trout y
Ries, 1985; Peppers y Rogers, 1997). Esta tendencia de personalizacion del marketing -sobre
ciertos sectores de productos y servicios- ha tenido mucho arraigo (Dawson, 2009),
especialmente entre los mas jovenes, en quienes el sentido de identidad aun esta en formacion y
quienes a su vez, también tienen bien asumida una particular conexion con las marcas, al haberse

formado en este &mbito de cambiantes reglas de juego.
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Como algunos expertos aseguran, el detonante de la personalizacidbn masiva -concepto
etimologicamente contradictorio- fue probablemente la misma produccion masiva. Este es el
caso de Joseph Pine (1993), quien en su andlisis expone un antes y un después, marcando un
radical punto de quiebre. Es decir, para Pine, el mercado de masas que generd una sociedad de
consumo masivo se ha tornado en obsoleto y e ineficaz y ahora las Unicas marcas que pueden
subsistir son las que se orientan a la personalizacion. Sin embargo la realidad se ha encargado de
demostrar que ese contraste entre la produccion masiva y la personalizacidon masiva tampoco es
tan extremo. Si bien es cierto que en algunos sectores la personalizacion es un imperativo,
existen otros sectores no han necesitan ain adoptar medidas radicales. Incluso muchas marcas
han adoptado una postura “mixta”. Al respecto Davis (1996) considera:
“The world of mass customizing is a world of paradox with very practical implications. Whether
we are dealing with a product, a service, a market, or an organization, each is understood to be
both part (customized) and whole (mass) simultaneously. , New technologies are now coming on
stream that deal with infinitesimal parts of the wholes that interest us. They are able to get specific
about parts that interest us. They are able to get specific about parts that earlier technologies had
to leave undifferentiated. In addition, they operate at such fast speeds that we may consider their
treatment of parts simultaneous. Speed and specificity are the hallmarks of these new technologies,
and the foundation for the mass customizing of products and services that allow. Speed and

specificity enable us to see how the whole actually present in each one of the parts” (Davis, 1996:
150).

Esta anticipada personalizacion masiva en la realidad actual ya puede verse concretada gracias
al entorno digital: Solo basta observar la produccion y distribucion de bienes y servicios
personalizados y su respectiva comunicacion en una plataforma que es evidentemente masiva
como Internet. En concreto, se puede apreciar como se han puesto en marcha procesos
estructurales en el que todos los aspectos de la organizacion: personas, procesos, estructuras y
tecnologia estan orientados a ofrecer al cliente lo que quiere y necesita casi de manera

particular®.

En definitiva, en la disyuntiva entre la produccion en masa y la personalizacion, se puede
aseverar que la personalizacion masiva ha sido la respuesta natural del marketing en su intento
de abordar con cierta efectividad el inestable contexto actual, en donde los mercados estan cada
vez mas fragmentados y los consumidores y sus necesidades no s6lo son mas dificiles de

generalizar, sino que también son cada vez mas volatiles (Dawson, 2009). Ante este panorama,
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una estrategia de personalizacion’ que no deje de ser masiva ha sido con frecuencia la que

consigue mejores perspectivas de éxito (Gilmore y Pine, 2000).

Mercados masivos de un solo consumidor gracias al soporte digital

La importancia de la personalizacidon -que supone una inclusion de la variable consumidor en el
mix-, es considerada por muchos autores como Gilmore & Pine (2000), Jaffe (2007) y Gerzema y
Lebar (2008) como una de las claves del futuro que marketing vio apadrinada en gran medida
por el crecimiento del marketing interactivo desde la década de los noventa (Sadaba, 1999;
Smith y Milligan, 2002; Simmons, 2008)). Hoy en el ambito académico ya practicamente nadie
duda que la participacion efectiva del consumidor gracias a Internet es tecnoldgicamente viable.
El gran mérito de Internet es haberle permitido al lado més débil -el del consumidor- ganar poder

y capacidad de respuesta'’.

La presencia de este fendmeno en la practica y la impulsiva respuesta de las marcas es muy
visible en Internet (Christodoulides, 2009), donde muchas empresas en su afan de atraer a los
consumidores jovenes, dispuestos al didlogo, en busca de individualidad -o al menos la sensacion
de tenerla- dandoles la capacidad de poner su sello personal en productos tan disimiles y
pedestres como zapatillas, jeans, reproductores de musica digital hasta incluso automdviles y
casas (Simmons, 2008). De esta forma, nuevas generaciones de consumidores, mediante estos
recursos, asumen y ejercen esa nueva manera de consumir, expresarse y construir un vinculo con

11
las marcas .

Pine y Gilmore (1999) sostienen que esta tendencia es una democratizacion del marketing y
gracias a ella los consumidores se estdn acostumbrando a recibir exactamente lo que quieren
(basicamente via Internet), lo que esta afectando también a su comportamiento en otras areas de

productos, incluso en el ambito no-digital.

Afirmar hoy en dia que la produccion en masa y la personalizacion no necesariamente deben ser
vistos como opuestos incompatibles, y es posible bajo estas circunstancias considerar la
existencia de una personalizacion masiva que, a pesar del oximoron sintactico, no es
necesariamente una sentencia contrapuntual, ya que en muchos casos describe la estructura

actual de muchas estrategias de marketing. Asi, una personalizaciéon masiva pueden ser entendida
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como una propuesta bajo dos tendencias en constante conflicto, donde ambos enfoques pueden
ser compatibles juntos o separados dependiendo de la situacion (Kotler, 1989).
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