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a explosion de la tecnologia en nuestra sociedad

en las tltimas décadas ha traido grandes retos y

también grandes oportunidades al mundo del

marketing. Llevamos ya varios afios hablando de
martech, es decir, de como sacar partido de la tecnolo-
gia en marketing y publicidad para apuntar, de una
manera mas acertada, a cada uno de nuestros consu-
midores y medir el éxito de las campafias de forma
mas precisa. Hablamos mucho de seguir la huella
digital, de entender el “consumer decision journey”y de
tener una vision del marketing “consumer centric” para
poder establecer una relacién uno a uno con nuestros
consumidores. Pero centramos el debate mucho maés
en las herramientas, en la gestion del data, de las coo-
kies, de la seguridad, de la privacidad... que en la rela-
cién con el consumidor, cuando esto ultimo es lo
verdaderamente importante para ser capaces de cons-
truir marcas relevantes.

Al mismo tiempo, existe un gran debate en torno a
cuéles son las consecuencias de esta “tecnificacion”
de la sociedad y cuéles deben ser los limites cuando la
utilizamos como herramienta de marketing. En rela-
cion con este debate, en febrero de este afio, a dos o
tres semanas del confinamiento en Espafia, charlaba-
mos en el ArenaTech & Trends sobre la relacion entre
las personas y la tecnologia. De como esta ha trans-
formado a las personas desde las necesidades mas
primarias hasta las de autorrealizacién, pasando por
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los distintos niveles de la piramide de Maslow. Anali-
zabamos al humano desde el impacto que la tecnolo-
gia tiene en ¢él: 1o que le aporta (entretenimiento,
conexion...), lo que le cuesta (libertad, estrés, pérdida
de privacidad...) y cdmo lo “reconfigura”. Intentaba-
mos ir mas alla de los foros habituales, completamen-
te centrados en debates tecnologicos, e incluir la
variable humana en la ecuacién, ya que la tecnologia
en el marketing (el martech) no tiene ningn sentido
sin el humano y su relacidon con las marcas.

Que el centro del debate debe ser lo humano, se ha
mostrado evidente durante el confinamiento de tres
meses vivido en nuestro pais. Durante el encierro més
estricto, la tecnologia ha jugado un papel muy impor-
tante. Ha sido la herramienta que nos ha permitido
seguir siendo humanos en medio de una crisis sanita-
ria brutal que ha tenido como principal antidoto el
distanciamiento social. Nos ha permitido conectar
con aquello que nos define como personas: nuestros
lazos sociales, nuestra familia, nuestros amigos, nues-
tras pasiones, seguir haciendo deporte, cursos de
cocina... Se ha confirmado que la tecnologia no nos
deshumaniza, sino que ha ensalzado nuestra humani-
dad y nuestros valores y ha aflorado lo que realmente
importa. Es evidente que la tecnologia ha tenido un
rol clave en nuestras vidas, pero no ha sido la prota-
gonista, sino que ha sido una gran herramienta. Este
es un aprendizaje que no debemos olvidar los profe-



sionales del marketing: debemos tener habilidades tec-
nologicas y saber sacar partido de ellas, pero el debate
debe seguir centrandose en las personas.

Por eso me gusta el término de “humarketing”, y creo
que debemos adoptarlo rapidamente, que fusiona
humano y marketing, dejando claro que lo mas impor-
tante son las personas (pasando del “consumer centric”
al “person centric”). En realidad, en las personas es
donde esta el origen del marketing.Y me gusta porque
humarketing no significa olvidar el martech, no conlle-
va olvidarse de la tecnologia, sino todo lo contrario, lo
lleva implicito. Igual que, en la pandemia, la tecnolo-
gia nos permitié seguir siendo humanos, en el humar-
keting, la tecnologia debe ser la herramienta que nos
permita explotar y ensalzar lo humano, pero ponien-
do el foco en entender qué interesa a nuestros consu-
midores y como podemos conectar con ellos para
construir marcas mas relevantes. LLa conversacion en
marketing debe poner el foco en el contenido, porque
el contenido de las conversaciones que tenemos como
marcas con nuestros consumidores, las historias que

contamos y lo que hacemos definen realmente el éxito

de la relacion entre ambos actores.

Después de la pandemia, nuestras prioridades como
humanos, nuestros comportamientos, han cambiado
temas como la preocupacion por la salud, el nuevo rol
del hogar, la reconfiguracion del ocio, el renacer de lo

Este documento es cortesia de Harvard Deusto. https://www.harvard-deusto.com

DOSSIER » 41
Articulo en colaboracion con

A Al (A
/N'\ MEDIA

local... Estos deben ser bien comprendidos por las
marcas y orquestar nuestros discursos alrededor de
estos insights que conectan con las personas. LLas mar-
cas que estan cogiendo este camino ya estan reco-
giendo los frutos.

En la era del data y la tecnologia, debemos permane-
cer humanos y evolucionar al humarketing, poner las
personas en el centro, aplicar sentido comun en las
estrategias y tener claro que nuestro objetivo debe ser
conseguir ser relevantes para nuestros consumidores.
Segtn el estudio Meaningful Brands, de Havas, si

el 97% de las marcas desapareciera mafiana no le
importaria a nadie. Para cambiar esta terrible reali-
dad, debemos dejar de poner el foco solo en la tecno-
logia y utilizar esta maravillosa herramienta para
crear nuevos modelos de relacidon que nos permitan
seguir creando conexiones relevantes, sostenibles y
humanas entre marcas y personas.
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