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    Así hablan los referentes del marketing sobre Anita & Sebas


    En un mundo donde sobran los datos, a veces faltan los insights, y marcas y proyectos sufren por eso. Anita y Sebastián lo saben bien y por eso crearon este libro, que es una verdadera herramienta (o muchas, en realidad) para ayudarte a pensar tus proyectos de un modo actualizado y ágil. Con la generosidad que los caracteriza, nos comparten su saber de muchos, muchos años de experiencia en distintas industrias, con distintos desafíos. Ojalá que se convierta en tu acompañante para pensar día a día cómo generar marcas y productos mejores.


    Ximena Díaz Alarcón, CEO & Cofounder – Youniversal


     


     


     


    El gran aporte de Anita y Sebas es recordarnos que el marketing de verdad no es maquillaje. Es, como demuestran en Playbook, el motor del negocio. En tiempos de IA y automatizaciones, su trabajo es un manifiesto: estrategia rigurosa + sensibilidad humana. El talento de ambos eleva nuestra disciplina: nos enseñan que el marketing no solo debe buscar métricas de conversión, sino también métricas de sentido y confianza, que son las que construyen el valor más sostenible de una marca. ¡Gracias, gracias, gracias por tanto!


    Silvana Jachevasky, CMO – Naranja X


     


     


     


    El marketing, dicen Anita y Sebas, es ayudar a las personas a resolver problemas reales. Y eso es exactamente lo que hacen los emprendedores: se enamoran de los problemas y los convierten en oportunidades; donde otros ven obstáculos, ellos se animan a crear soluciones que mejoran la vida de las personas. Por eso este libro es tan valioso: porque devuelve el marketing a su verdadera esencia y lo alinea con el espíritu emprendedor que transforma. En estas páginas, el marketing deja de ser un accesorio para convertirse en un motor: el que conecta propósito con valor, ideas con impacto, sueños con realidad. Para aquellos que trabajamos todos los días con quienes se animan a crear futuro, este playbook es más que una guía: es una luz que ordena, inspira y nos renueva la convicción de que las buenas ideas, cuando se comunican con empatía, rigor y autenticidad, pueden cambiar el mundo.


    María Julia Bearzi, Directora Ejecutiva – Endeavor Argentina


     


     


     


    Conocí a Anita y Sebas mientras buscaba actualizarme en marketing. Son profesionales a los que vale la pena escuchar: inquietos y generosos, siempre dispuestos a compartir lo que saben. Con el tiempo tuve la suerte de trabajar con ellos en un gran desafío, donde nos ayudaron a repensar nuestra estrategia diseñando una propuesta de valor integral y única en el mercado. Trabajando juntos en este proyecto no solo encontré método y criterio, sino también una calidez poco común. Leer este libro es como volver a charlar con ellos: siempre te dejan una idea que te despierta e impulsa a actuar.


    Germán Huppi Lo Prete, Gerente de Marketing y RR. II. – ICBC Argentina


     


     


     


    Sebas y Anita han sido referentes, guías y consejeros que durante varios años nos ayudaron a pensar, estructurar y diseñar estrategias de marketing efectivas para enfrentar los desafíos que el entorno nos fue proponiendo. Hoy, todo ese conocimiento volcado en un libro se convierte en una herramienta que democratiza y expande el acceso a todas esas herramientas producto de años de experiencia con empresas de primer nivel.


    Nicolás Iribarne, Ph. D, Managing Director – Burger King Argentina y Chile


     


     


     


    En el complejo mundo del marketing estratégico, donde la teoría a menudo se desconecta de la práctica, Anita y Sebas logran lo que pocos: humanizar la estrategia. Este libro no es solo la destilación de años de experiencia como profesionales y profesores; es una hoja de ruta escrita por mentes brillantes que saben que el éxito del marketing radica en la conexión genuina. Ellos nos recuerdan que la estrategia más efectiva es aquella que toca la mente y el corazón de las personas. Una lectura esencial para cualquiera que busque dejar una huella significativa.


    Para aquellos que tuvieron y tenemos el privilegio de conocerlos, este libro es otra razón más para admirarlos. Disfruten.


    Connie Correa, Marketing Director South Cone – Southbay (Nike)


     


     


     


    Un manual completísimo del marketing actual, que posiciona a esta disciplina en el centro de los negocios, con la claridad y la excelencia de dos destacados referentes como Anita Figueiredo y Sebastián Paschmann.


    La profundidad de los temas es el resultado de la vasta experiencia, tanto corporativa como en agencias, de Anita y Sebas, con un storytelling ameno y cercano, que es su sello característico.


    Un libro que no pueden dejar de leer todos aquellos que estudian o trabajan en marketing, experiencia del cliente, o simplemente les apasiona el tema.


    Cristina Miglio, Presidente de la Asociación DEC Argentina


     


     


     


    ¿Y si volvemos a las bases? ¿Y si dejamos de buscar atajos y volvemos a la esencia? Es lo que se propusieron Anita Figueiredo y Sebastián Paschmann con la autoridad de la experiencia real, tras 25 años de trabajo en la trinchera del marketing, primero liderando equipos y luego formando a nuevas generaciones de profesionales. Playbook. Marketing para marketers llega como una bocanada de aire fresco y una hoja de ruta indispensable.


    El libro se articula como una conversación honesta sobre cómo se hace marketing en serio, con método y con alma. Los autores proponen algo que puede parecer obvio, pero que pocas veces se practica: pensar antes de hacer, y hacer después de pensar. Esa articulación entre estrategia —que puede leerse en la primera parte— y ejecución —en la segunda—, entre reflexión y acción, es el corazón de un texto que entiende el marketing como una disciplina completa.


    Es casi un manual, aunque se siente más como una mentoría. Playbook combina profundidad conceptual con practicidad, donde guía al lector desde la definición de audiencias y propósito, pasando por el diseño de la propuesta de valor y el posicionamiento, hasta la gestión de la oferta, la experiencia del cliente y la medición del marketing. Cada capítulo ofrece herramientas concretas sin perder de vista el propósito mayor: construir marcas que importen, que resuelvan problemas reales y que generen valor.


    A lo largo de estas páginas, Figueiredo y Paschmann nos recuerdan un concepto clave: el marketing es una disciplina profundamente humana. El libro no promete fórmulas mágicas, sino algo más valioso: un sistema de trabajo para profesionalizar la disciplina sin quitarle creatividad ni olvidar que detrás de cada métrica hay personas.


    Playbook es un aporte necesario para profesionalizar el marketing, darle estructura y hacerlo más riguroso sin volverlo frío. Un libro completo, escrito por quienes aman esta profesión y quieren verla crecer. Lectura obligada para marketers que buscan hacer la diferencia y construir un marketing más inteligente y más humano.


    Laura Mafud, Editora – Forbes Argentina

  

  
    ¡Hola, marketer!


    Para vos, que hacés marketing.


    No sabemos en qué momento exacto estás leyendo esto. Si es antes de una reunión importante, en medio de una crisis de marca o planeando un lanzamiento. No sabemos si estás buscando inspiración o claridad. Pero sí sabemos esto: si llegaste hasta acá, es porque elegiste tomarte en serio tu trabajo. Y eso ya te diferencia.


    Este libro nació de muchas conversaciones, proyectos, errores y aprendizajes. Días y noches en los que nos preguntamos si estábamos yendo por el camino correcto. Lo escribimos para compartir todo eso con vos, sin adornos. Para darte herramientas, sí. Pero, sobre todo, para aportarte perspectiva.


    Queremos que este libro te acompañe como una brújula. Que lo uses para pensar mejor, para convencer con más solidez, para tomar decisiones que sumen. Que te ayude a plantarte cuando haga falta y a adaptarte cuando sea necesario. Que te recuerde que lo que hacés importa. Que el marketing vende, construye, transforma y deja huella.


    Gracias por estar de este lado. Por querer hacerlo bien. Por sumarte a un marketing que no se rinde al cinismo, a la superficialidad o al piloto automático.


    Este playbook es tuyo. Usalo. Discutilo. Mejoralo.


    Y, sobre todo, no dejes de hacerlo real.
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    EL MARKETING

  

  
    ¿Qué es y qué no es marketing?


    Enriqueta, el maravilloso personaje creado por Liniers,1 está sentada en el pasto. La vemos de espaldas, con sus brazos rodeando sus piernas cruzadas.


    El gato de Enriqueta, Fellini, descansa a su lado. Su actitud es serena y despierta.


    Ambos amigos contemplan el horizonte. Miran el cielo, pero este no es cualquier cielo: la luna en fase menguante alumbra la noche y cientos, miles de estrellas que pueblan un cielo deslumbrante brillan en todo su esplendor. Es un cielo antológico, espectacular.


    Enriqueta, fascinada por la escena, pronuncia la siguiente frase: “Cuando algo es lindo no necesita marketing”.


    Y nosotros no podemos estar más en desacuerdo con esto.


    No nos malinterpreten, Liniers nos parece un genio creativo, lleno de insights2 sobre el mundo en el que vivimos. Pero en este caso, debemos disentir profundamente. Y no solo con él, lamentablemente. En esta tira se plantea un tema con el que muchas personas estarán de acuerdo. Sabemos que él le dio voz a un pensamiento popular. De hecho, es tan así, que la tira en donde aparece representada esta escena se ha vuelto bastante famosa y hasta existen merchandising y productos licenciados que la replican.


    Desde nuestro lugar de marketers, creemos que argumentar que el marketing es una disciplina que se usa para volver atractivo algo que, de por sí, no lo es, evidencia no entender realmente qué significa hacer marketing. Creemos, también, que decir que el marketing no es necesario cuando algo es maravilloso simplemente no es cierto.


    Si hacemos doble clic sobre estas ideas, aparece la noción de que el marketing está para “vender lo invendible”, o para “crear necesidades”. A vos, que estás leyendo este libro, incluso es posible que no te sorprenda esta manera de pensar y, seguramente, habrás escuchado a quienes piensan así más de una vez. O, hasta podría ser que esta sea una idea que ronde por tu cabeza.


    Y sí, existen personas que piensan que hacer marketing es menos noble que desempeñarse en otras disciplinas, como ingeniería civil, contabilidad o abogacía. Y qué triste sería nuestra vida como marketers si eso fuera cierto.


    
      
        
          	
            CREENCIAS

          

          	
            REALIDAD

          
        


        
          	
            Marketing es hacer atractivo algo que no lo es.

          

          	
            Marketing es identificar necesidades genuinas y aportar valor real.

          
        


        
          	
            Marketing sirve para vender lo invendible.

          

          	
            Marketing sirve para conectar la oferta correcta con el público correcto.

          
        


        
          	
            Marketing consiste en engañar o manipular al cliente.

          

          	
            Marketing implica escuchar, entender y satisfacer necesidades de forma honesta y auténtica.

          
        


        
          	
            Marketing busca vender lo que el cliente no necesita.

          

          	
            Marketing busca entender necesidades existentes y ofrecer soluciones útiles y valiosas.

          
        


        
          	
            Marketing es spam, saturación e interrupción.

          

          	
            Marketing es relevancia, segmentación y comunicación respetuosa y oportuna.

          
        


        
          	
            Marketing inventa necesidades inexistentes.

          

          	
            Marketing descubre necesidades latentes y las atiende adecuadamente.

          
        


        
          	
            Marketing es "vender humo".

          

          	
            Marketing es claridad, transparencia y construcción de confianza.

          
        


        
          	
            Marketing se centra solo en la publicidad y promoción.

          

          	
            Marketing abarca desde la estrategia hasta la entrega y la experiencia total del cliente.

          
        


        
          	
            Marketing solo busca beneficios para la empresa.

          

          	
            Marketing genera valor para clientes, empresa y sociedad en su conjunto.

          
        

      
    


    ¿Escuchaste alguna vez la expresión “vender humo”? Normalmente se utiliza para hacer referencia a un engaño. Quien vende humo consigue que alguien compre la idea de algo distinto a lo que realmente está comprando. Es vender lo que no existe, o adornar una propuesta para que parezca mejor de lo que es, utilizando argumentación que no es cierta. ¿Cuántas personas con frecuencia describen a las y los marketers como “vende humo”?


    Incluso, en ocasiones se le atribuyen al marketing casos de fraude en la calidad de los productos, o se piensa que en la propia naturaleza del marketing está embebida la especialidad de hacer pasar por bueno lo que es malo, el “vender gato por liebre”. Se asocia el marketing con el arte del maquillaje, la habilidad para “vestir a la mona de seda”. Estas prácticas son, en realidad, estafas, no marketing. Llamemos a las cosas por su nombre.


    Pongamos, entonces, en negro sobre blanco qué cosas no son marketing:


    
      	Hacer marketing no es intentar vender cualquier producto de cualquier manera.


      	Hacer marketing no es bombardear a las personas con mensajes irrelevantes o spam.


      	Hacer marketing no es interrumpir, ni es engañar, ni es manipular.


      	Hacer marketing no es gritar, no es coaccionar.


      	Hacer marketing no es vender a tus clientes algo que no necesitan.


      	Tampoco es hacer que la gente haga cosas que no quiere hacer.

    


    El problema con estas tareas es que son actividades que pueden ser hechas con algunas herramientas, técnicas y estrategias que el marketing utiliza con frecuencia. Cualquier persona puede, por ejemplo, usar instrumentos como el retargeting, la gestión de redes sociales, la publicidad programática, Google ads, email marketing, Facebook o Instagram ads para hacer cosas que no son marketing. Puede interrumpir, hacer spam, engañar, manipular. Pero estas actividades no son el propósito del marketing, no lo constituyen, ni deberían llamarse marketing.

  

  
    
      
        1 Liniers es el seudónimo de Ricardo Siri, un historietista, ilustrador, pintor y editor argentino conocido por ser el autor de la tira cómica Macanudo.

      


      
        2 En marketing, un insight es una verdad reveladora sobre el cliente que ayuda a comprender mejor sus motivaciones, deseos, miedos o comportamientos. Se diferencia de un simple dato porque conecta información objetiva con una interpretación más profunda que puede inspirar acciones estratégicas. Un buen insight ilumina un ángulo no evidente y se convierte en palanca para generar propuestas de valor relevantes.

      

    

  

  
    Definamos marketing


    El marketing se ocupa de resolver problemas de personas. Así, elegimos una audiencia a quien servir, un grupo de personas con una necesidad a ser cubierta o con una voluntad de obtener algo y ayudamos a estos clientes a que esto suceda. Es decir, el marketing le acerca a alguien algo de valor tangible y/o intangible que aborda directamente sus inquietudes.


    En 2017, la AMA3 definió al marketing así: “El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”.


    Y el Dr. Philip Kotler,4 en el libro que leímos y tenemos quienes alguna vez estudiamos marketing, definió el marketing como: “La ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con ganancias. El marketing identifica necesidades y deseos insatisfechos. Define, mide y cuantifica el tamaño del mercado identificado y el potencial de ganancias. Reconoce a qué segmentos la empresa es capaz de atender mejor y diseña y promueve los productos y servicios adecuados”.


    De estas definiciones extraemos qué es hacer marketing:


    
      	Adoptar la perspectiva de la audiencia objetivo, para entender sus puntos de vista.


      	Cultivar la empatía hacia el cliente, para comprender sus necesidades en profundidad.


      	Abordar eficazmente los problemas o deseos que experimentan las y los clientes.


      	Comunicar de manera eficaz la solución a estas necesidades, logrando una conexión significativa con la audiencia.

    


    El marketing crea y promueve servicios y productos que otros necesitan. Marketing es cómo llevamos nuestra oferta al mercado y les contamos a los demás que existe, cómo compartimos valor con las personas adecuadas y cómo nos relacionamos con ellas.


    Marketing no se trata solamente de vender o de hacer que alguien compre o consuma. No se trata solamente de cómo lo compra. No se trata solamente de dónde lo compra. Marketing trabaja sobre cómo las personas elegimos lo que elegimos. Marketing es hacer que sucedan cambios en ese individuo que es mi cliente y es entregar incluso más de lo que esas personas esperan recibir, a cambio de su elección y confianza sostenida. Marketing busca a quienes adhieran, no busca “víctimas”, ni busca “presas”.


    El autor Seth Godin5 publicó en el 2018, en los Estados Unidos, un libro llamado This is Marketing que aporta un enfoque interesante sobre el concepto “marketing” y reflexiona sobre las técnicas de la disciplina más adecuadas en el mundo actual. En él, menciona las siguientes ideas:


    
      	El marketing siempre6 busca aumentar. Incrementar la cuota de mercado, tener más clientes y hacer crecer el negocio.


      	El marketing es guiado por la mejora. Lanzar mejores servicios, generar una mejor vida en la comunidad y conseguir mejores resultados.


      	El marketing crea cultura y promueve cambios.

    


    Como Seth plantea: “Las y los marketers tenemos la obligación de hacer un marketing que nos enorgullezca”. Pensemos, entonces, en lo que deberíamos hacer para realizar un marketing efectivo y del que podamos sentir orgullo.


    Para esto, primero, antes de salir a promover nada, necesitamos entender quién es nuestra audiencia y quién no es cliente. Esto es imprescindible, ya que las personas somos diferentes y queremos cosas diferentes. Desde nuestra empresa o marca, no vamos a poder complacer a todos, sino solo a algunos. Y eso está muy bien. No debemos ocuparnos de quienes no son clientes y sí cuidar muy bien a quienes lo son. Eligiendo el grupo de clientes a quienes queremos servir, muchos de los dilemas estratégicos se resuelven.


    Luego, es necesario crear algo digno de ser comprado: una propuesta de valor que sea, justamente, valiosa. El producto o servicio que queremos vender tiene que aportar significativamente a nuestra audiencia elegida. Por eso, el marketing efectivo comienza con la identificación de las necesidades, deseos intrínsecos y aspiraciones de esas personas, y construye una oferta atractiva que satisfaga estas necesidades y deseos.


    Así, es importante que los y las marketers podamos entender la cultura, comprender los movimientos sociales, identificar tendencias y hacer una lectura correcta de la realidad.


    También será necesario evolucionar en forma permanente y cocrear con nuestros clientes, involucrándolos en el proceso de desarrollo de nuestra oferta, como la manera más efectiva para garantizar que eso que hacemos esté enfocado en ellos, asegurando que obtengan el valor que requieren y que este valor se modifique en la medida en que la necesidad cambie.


    Finalmente, el marketing auténtico combina la empatía, la creatividad y la estrategia para construir relaciones duraderas y auténticas con aquellos a quienes servimos. El enfoque genuino del marketing es mucho más que meras tácticas publicitarias o comerciales. Se trata de cultivar relaciones, para que nuestros clientes no solo compren lo que ofrecemos, sino que también se identifiquen con nuestra propuesta y se conviertan en embajadores entusiastas de nuestra marca.


    En lugar de solo buscar ganancias efímeras o de corto plazo, el marketing se preocupa por el impacto a largo plazo, no solo en el negocio, sino también en la sociedad, actuando de manera sostenible y responsable, y reconociendo que somos parte de una comunidad global interconectada.


    El marketing verdadero es una fuerza positiva y una herramienta poderosa para crear un mundo mejor al satisfacer las necesidades legítimas de las personas y construir relaciones significativas basadas en la confianza y el respeto mutuo.

  

  
    
      
        3 AMA - American Marketing Association, https://www.ama.org/.

      


      
        4 El Dr. Philip Kotler es un economista estadounidense especialista en marketing, profesor emérito de Marketing en la Kellogg Graduate School of Management.

      


      
        5 Seth Godin es un empresario y autor estadounidense, experto en marketing. Escribió numerosos best sellers y es creador de conceptos tales como “marketing de permiso” y “marketing viral” y considerado en la actualidad como uno de los más grandes thought leaders de la disciplina.

      


      
        6 Si bien Seth dice “siempre”, Anita y Sebas decimos “casi siempre”. Para nosotros, este principio no es necesariamente aplicable en todos los casos y, en el futuro, lo será cada vez menos. A veces, las marcas optan por reducir su mercado, enfocándose en nichos específicos, profundizando vínculos con clientes selectos o priorizando objetivos de sostenibilidad y calidad por sobre el crecimiento cuantitativo.

      

    

  

  
    Vínculo entre estrategia de negocios y estrategia de marketing


    Al hacer marketing, no solo tenemos que cumplir con el valor prometido a nuestras audiencias target, sino también con los objetivos de la organización a la que pertenecemos: Nuestro marketing se inserta en un negocio y tiene que ser una función de negocios útil para el desarrollo y progreso de la empresa. ¿Cómo nos aseguramos, entonces, de que hacemos un marketing útil? ¿Cómo hacemos para saber que desempeñamos un marketing que aporta a la construcción y supervivencia del negocio y que contribuye al logro de determinados objetivos?


    La respuesta es una obviedad llena de sentido común que, en nuestra experiencia, no se da con la frecuencia que debería: Para garantizar este valor debemos trabajar la estrategia de marketing en vínculo con la estrategia del negocio.


    La interrelación entre la estrategia de marketing y la estrategia de negocios es esencial para el éxito de una empresa. La estrategia de negocios establece la dirección y los objetivos generales de la organización, incluyendo una primera decisión de cómo se creará valor, cómo se diferenciará de la competencia y cómo se lograrán los resultados financieros deseados. Por otro lado, la estrategia de marketing se enfoca en identificar y satisfacer las necesidades del público target de la empresa, actuando como un fortalecedor de la propuesta de valor ofrecida y construyendo el puente que conecta la visión general del negocio con tácticas específicas para construir marca, atraer, retener y fidelizar a los clientes.


    La estrategia de negocios nutre a la estrategia de marketing porque define el propósito, los objetivos y la dirección general que el marketing debe acompañar y potenciar. A su vez, la estrategia de marketing retroalimenta a la estrategia de negocios al aportar conocimiento del mercado, insights de los clientes y resultados concretos que pueden redefinir prioridades e identificar oportunidades estratégicas.


    La estrategia de marketing también optimiza los recursos y las capacidades disponibles para alcanzar objetivos concretos de negocio, como aumentar las ventas, ingresar a nuevos mercados o lograr ventajas sobre la competencia, entre otros. Cuando esta estrategia deriva directamente de la estrategia de negocios y está alineada con los objetivos y la visión de la empresa, se potencian el impacto y la efectividad de ambas.


    
      VÍNCULO ENTRE ESTRATEGIA DE MARKETING Y ESTRATEGIA DE NEGOCIOS


      
        [image: Diagrama de flujo cíclico con forma de símbolo de infinito. El bucle de la izquierda está compuesto por dos arcos. El bucle de la izquierda lleva el texto ESTRATEGIA DE NEGOCIOS y ESTRATEGIA DE MARKETING con flechas que indican continuidad entre uno y otro. El bucle de la derecha está compuesto por los textos EJECUCIÓN, MEDICIÓN Y REPORTE  y PLANIFICACIÓN DE MARKETING y similar diseño que indica continuidad.]
      

    

    La alineación entre ambas estrategias es clave para asegurar un enfoque coherente y eficiente. Si la estrategia de negocios cambia, la estrategia de marketing también debe adaptarse para reflejar esos cambios y seguir impulsando el crecimiento y el éxito de la empresa. Una relación estrecha y una comunicación fluida entre los equipos de marketing y la dirección general son fundamentales para mantener esta sincronización y maximizar el impacto en el mercado.


    No conviene hacer marketing sin este alineamiento estratégico: impulsar cualquier iniciativa sin un norte organizacional claro es perder tiempo y desaprovechar recursos. Debemos hacer un marketing útil y que encamine a nuestra organización en el sentido correcto. Asegurando que se establece ese vínculo entre estrategia de marketing y estrategia organizacional podremos priorizar los esfuerzos, lograr economía de recursos y ejecutar un marketing profesional, que aporte más valor y que no se guíe por el “me gusta”, “me parece” sino por el “construye y aporta en el camino en el que estamos yendo”. Este vínculo ayudará también a que se construya un departamento de marketing con una agenda propia y un comportamiento autónomo, que proponga, tenga un buen posicionamiento interno y logre un lugar en la mesa de decisión. Un marketing que demuestre su valor de manera muy contundente.

  

  
    Cómo lograr alineamiento estratégico


    Para lograr dar el primer paso en este alineamiento, necesitamos tres certezas: que la organización tenga una dirección clara, que quienes definen la estrategia entiendan de marketing, y que el marketing cumpla un rol real en las decisiones. Sin estas condiciones, el marketing que implementemos corre el riesgo de quedar aislado del negocio.


    
      	Dirección: En primer lugar, es crucial identificar si la organización tiene un norte declarado, una visión y propósito claros y compartidos. Si no es así, es necesario exigir y fijar esta dirección antes de plantear cualquier estrategia de marketing.


      	Responsables: A continuación, es importante identificar quiénes son las y los responsables de establecer y compartir la estrategia organizacional. Dependiendo del tamaño y la cultura de la empresa, esta responsabilidad puede recaer en distintos actores: el fundador, un directorio formal o informal o el CEO o gerente general. Luego, es fundamental discernir si este órgano decisor entiende de marketing o no. Es esencial evaluar si esta persona o grupo comprende la disciplina y su evolución, conoce la jerga y las posibilidades y limitaciones de la disciplina. Si no es así, tendremos que educar, educar y educar.


      	Rol: Finalmente, se debe analizar el papel que ocupa el marketing en la organización, su relevancia en las decisiones importantes, la existencia de un equipo profesionalizado y el presupuesto asignado a esta área, así como la experiencia previa de la organización en el ámbito del marketing.

    


    Con estos tres puntos claros, podremos tender el puente necesario para vincular el negocio y la práctica del marketing, ya que no es lo mismo hacer un startup de área, que intervenir en un entorno en donde el marketing es una práctica valorada, habitual y arraigada a la operación.


    AUTODIAGNÓSTICO


    Nueve preguntas sobre alineamiento estratégico del marketing


    
      
        
          	
            DIRECCIÓN


            Entender si existe una visión y propósito organizacional definidos

          

          	
            
              	¿Existe una visión clara y un propósito organizacional que guíe todas las decisiones estratégicas?


              	¿La estrategia de negocio está documentada y compartida con quienes deben implementarla?


              	¿El marketing está alineado explícitamente con esa estrategia o actúa como una función operativa independiente?

            

          
        


        
          	
            RESPONSABILIDAD


            Establecer si quien define la estrategia en la organización entiende de marketing

          

          	
            
              	¿Quién lidera la estrategia en la organización? ¿Cuál es el grado de involucramiento que tiene en las decisiones de marketing?


              	¿Hay referentes con conocimiento en marketing participando en las decisiones estratégicas?


              	¿El equipo de marketing entiende profundamente el negocio, sus objetivos y sus prioridades?

            

          
        


        
          	
            ROL


            Comprender la relevancia que tiene el marketing en la organización

          

          	
            
              	¿Qué lugar ocupa el marketing en la agenda del negocio: es un área operativa, táctica o estratégica?


              	¿El marketing tiene objetivos claros vinculados a los resultados del negocio?


              	¿Existe un plan que actúe como puente entre la estrategia y la ejecución comercial, de producto y de marca?

            

          
        

      
    


    

  

  
    Aportes del marketing a la estrategia de negocios


    El marketing no solo se nutre de la estrategia del negocio, sino que contribuye en la definición de esa estrategia. El marketing estratégico aporta diversos elementos concretos a la fijación del norte de negocios de la empresa. Veamos, brevemente, algunas de las maneras en las que lo hace.


    Es propio del marketing estratégico traer información y análisis, y proporcionar información que facilite ciertas decisiones de negocio. Es por eso que, en primer lugar, el marketing aporta claridad respecto del entorno en el que opera la compañía. Hacemos esto cuando logramos una lectura correcta de las tendencias o contexto en el que estamos o cuando interpretamos la situación competitiva de la compañía y su posición en el mercado, estudiando y entendiendo a los distintos competidores. También, es trabajo de marketing estudiar las oportunidades y amenazas del mercado y detectar posibles ingresantes y posibles productos sustitutos de nuestra oferta.


    En segundo lugar, desde marketing estratégico nos dedicamos a conocer, empatizar y entender a nuestras audiencias. Hacemos esto cuando segmentamos el mercado, cuando seleccionamos a las audiencias correctas, definiendo nuestro público target y cuando analizamos nuevos hábitos y comportamientos de clientes o consumidores. También es importante el aporte cuando el marketing observa y alerta sobre la evolución de la demanda y las modificaciones en patrones de compra o consumo, detectando cambios en las necesidades y los deseos de los clientes.


    En tercer lugar, desde el marketing estratégico podemos aportar a decisiones fundamentales en la planificación del mediano o largo plazo, porque nos permite estudiar nuevos mercados y oportunidades, sopesando las capacidades organizacionales con la oportunidad existente, proponiendo cursos de acción para crear una ventaja competitiva sostenible.


    El marketing estratégico puede, además, contribuir significativamente en la identificación de oportunidades de innovación y desarrollo de nuevos productos o servicios. Al entender el afuera de la organización y las motivaciones de sus clientes, es posible colaborar en la conceptualización, diseño y lanzamiento de ofertas que satisfagan esas demandas emergentes.


    APORTE DEL MARKETING ESTRATÉGICO A LA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS


    
      
        
          	
            Claridad sobre el entorno

          

          	
            → Análisis de tendencias y contexto.


            → Interpretación de la situación competitiva.


            → Estudio de oportunidades y amenazas del mercado.

          
        


        
          	
            Conocimiento y entendimiento de las audiencias

          

          	
            → Segmentación del mercado.


            → Selección de audiencias correctas (público target).


            → Análisis de nuevos hábitos y comportamientos de clientes.


            → Observación y alerta sobre la evolución de la demanda.


            → Detección de cambios en necesidades y deseos de los clientes.

          
        


        
          	
            Aporte a las decisiones de planificación de mediano y largo plazo

          

          	
            → Estudio de nuevos mercados y oportunidades.


            → Identificación de oportunidades de innovación y desarrollo.


            → Propuesta de cursos de acción para crear ventajas competitivas sostenibles.

          
        

      
    

  

  
    El marketing como función de negocios


    El marketing no es simplemente un área o departamento dentro de una compañía, sino una función integral y transversal que existe y debe permear en toda la organización. Independientemente del marco formal que puede, o no, darle entidad de área dentro de la compañía, las funciones de marketing existen y son ejecutadas, de manera profesionalizada o amateur, por distintas personas dentro de la organización, incluso cuando se piense que “acá no hay marketing”.


    Ninguna compañía puede existir sin ejecutar actividades básicas de marketing. Desde adaptarse a los cambios del mercado hasta anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes y construir relaciones duraderas con ellas y ellos, el marketing trasciende fronteras departamentales y es ejecutado a diferentes niveles de la organización, de manera consciente y planificada o, muchas veces, sin claridad y sin plan.


    En este sentido, todos los integrantes de la organización son, por ejemplo, embajadores y actores de la marca, en cada uno de los puntos de contacto con los distintos stakeholders.7 Y, desde la alta dirección hasta el personal de atención al cliente, diferentes personas a lo largo de la organización también tendrán un rol en la creación, entrega y comunicación de valor a los clientes.


    Si, además, promovemos una mentalidad centrada en el cliente y una cultura organizacional enfocada en la satisfacción y la experiencia, cada persona en la compañía tendrá la responsabilidad de identificar oportunidades para mejorar esta experiencia, ya sea brindando un excelente servicio, escuchando sus comentarios o proponiendo ideas para innovar y superar las expectativas de sus audiencias.


    Así, creemos que adoptar el marketing como una función de negocios holística, en lugar de que solo habite dentro de un área, empodera a la empresa. Y no somos pioneros en este pensamiento: El autor Regis McKenna8 afirmó hace décadas que “marketing is everything”, destacando la importancia de entender el marketing como un enfoque integral que abarca todas las funciones de una empresa, más que un simple departamento. En su enfoque, el autor argumenta que el marketing debe ser el corazón de la organización y estar presente en todas las decisiones y acciones empresariales.


    En lugar de ver el marketing como una actividad aislada y limitada al accionar de un departamento cerrado, la perspectiva de McKenna nos invita a pensar en el marketing como una mentalidad que debe ser compartida por toda la organización. Esto implica que sea totalmente necesario que cada persona entienda la importancia de conocer al cliente, comprenda sus deseos y expectativas, y buscar constantemente formas de mejorar la propuesta de valor de la empresa. Cada miembro del equipo debe conocer su rol en el posicionamiento de la marca y en la ejecución de la experiencia. En nuestra opinión, esta filosofía que mira al marketing de manera más holística contribuye al éxito sostenible y al crecimiento a largo plazo de la organización.

  

  
    
      
        7 Cuando hablamos de stakeholders nos referimos a todos los públicos de la marca. Este tema se desarrolla en el capítulo Las audiencias.

      


      
        8 Regis McKenna fue un especialista en marketing estadounidense muy popular en Silicon Valley, famoso por asesorar a compañías de alta tecnología. En su artículo de Harvard Business Review de 1991, “Marketing is everything”, argumenta que el marketing ha evolucionado drásticamente, pasando de ser una función de ventas masivas a una estrategia integral centrada en el cliente e impulsada por la tecnología. En su opinión, en la década de 1990, el marketing se convierte en una responsabilidad de toda la empresa, donde la tecnología permite la personalización y la creación de relaciones significativas con los clientes. McKenna destaca la importancia del conocimiento profundo del mercado, la competencia y los clientes, así como la necesidad de integrar al cliente en el proceso de diseño y adaptación de productos y servicios. El marketing, en su opinión, no se trata de manipular al cliente, sino de participar genuinamente con él, generando credibilidad y adaptándose a un mercado en constante cambio.

      

    

  

  
    Rol del marketing


    La importancia del marketing dentro de una organización es innegable, independientemente de su tamaño, o del momento que está transcurriendo. El marketing juega un papel fundamental en el éxito y desarrollo de la empresa, principalmente al ser el enlace directo con el afuera organizacional: mercado y clientes.


    Incluso en organizaciones más pequeñas, donde los recursos pueden ser limitados, el marketing sigue siendo esencial. Una empresa que descuide el marketing corre el riesgo de ser ignorada, aplastada por sus competidores y de perder oportunidades de crecimiento. Un enfoque adecuado del marketing, por otro lado, posibilita mecanismos poderosos que contribuyen a la supervivencia y al desarrollo de la organización.

  

  
    La evolución del marketing


    En los últimos años, el campo del marketing ha experimentado una transformación sumamente significativa. Nuestros públicos nos han impulsado a dejar atrás enfoques más orientados hacia la producción y las ventas, y nos han motivado a adoptar una perspectiva más centrada en el cliente y en sus experiencias. Esta nueva dirección ha permitido el establecimiento de relaciones más profundas y duraderas con las personas, marcando la diferencia en un entorno en el que las ofertas tienden a volverse cada vez más homogéneas debido a la creciente comoditización.


    La irrupción de tecnologías innovadoras, como internet, las redes sociales y las nuevas herramientas de gestión, ha revolucionado la manera en que las empresas diseñan su estrategia de comunicación y participan en el customer journey. Estas tecnologías han abierto nuevas posibilidades para la personalización y la interacción directa y relevante con las y los clientes.


    Mirando hacia el futuro, los próximos 20 años presentan desafíos sumamente emocionantes para el ámbito del marketing. La creciente conciencia en torno a la sostenibilidad y la responsabilidad social, así como los avances rápidos en inteligencia artificial y la automatización, plantean oportunidades inéditas y dilemas éticos que anteriormente no habíamos enfrentado. Como profesionales del marketing, nos veremos obligados a adaptarnos y a adoptar una mayor transparencia, autenticidad y conciencia social para establecer conexiones sólidas con personas cada vez más informadas y comprometidas con el impacto de sus decisiones de consumo en el mundo.


    Hacer marketing hoy se ha vuelto mucho más complejo y ágil. Cada vez más, basamos nuestras decisiones en datos y buscamos la optimización para lograr eficiencia y eficacia. La tecnología nos brinda una sofisticación sin precedentes, otorgando a las empresas un entendimiento más profundo y significativo de sus operaciones y de su audiencia. La interacción en tiempo real con los clientes a través de diversas plataformas abrió ventanas de oportunidad para establecer conexiones emocionales y construir marcas sólidas y atractivas.


    El nuevo desafío está, cada vez más, en encontrar el equilibrio entre la tecnología y la humanización, con el objetivo de asegurar enfoques relevantes, auténticos y genuinos.
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    Cómo hacer marketing hoy


    En función de lo expuesto anteriormente, no podemos seguir llamando marketing a prácticas precarias y desconectadas que, lamentablemente, aún se enseñan en universidades. Hacer marketing, en realidad, se transformó en una tensión apasionante entre la creatividad y la precisión, en un proceso que equilibra los esfuerzos de pensar con los de hacer, en una práctica que debe ser iterada, revisada, calibrada y ajustada de manera permanente.


    Hoy, las compañías ya no pueden confiar solo en realizar esfuerzos en una única dirección, en planes rígidos de largo plazo o en iniciativas desconectadas. En cambio, deben forjar senderos flexibles que permitan ser iterados y evolucionen en función de los cambios constantes en el panorama competitivo o el comportamiento de sus clientes y consumidores.


    Tampoco se puede seguir dividiendo el marketing, pensándolo como “digital” o “tradicional” cuando las líneas entre lo físico y lo digital están totalmente desaparecidas y nuestra audiencia tiene exigencias omnicanales. Construir marcas hoy es plantear estructuras que nos permitan establecer conexiones significativas y auténticas a lo largo de múltiples plataformas y canales que irán cambiando en su importancia relativa y nos exigirán elevar nuestro juego en forma permanente.


    En este escenario, surge la necesidad de un enfoque integral y robusto para pensar el marketing. Este libro quiere ser ese faro que, en medio de la tormenta, proporciona un playbook para quienes, como nosotros, se aventuran cada día en este desafío marketer.

  

  
    PENSAR Y HACER MARKETING

  

  
    Diseño y profesionalización del marketing


    En este mundo vertiginoso, complejo y competitivo en el que nos encontramos inmersos, la capacidad de hacer un marketing efectivo y eficiente, que combine un pensamiento estratégico sólido, un diseño cuidadoso y una acción audaz y decidida, se vuelve fundamental. La profesionalización del marketing que pensamos y ejecutamos no es solamente una cuestión de orgullo profesional o preferencia: la otra opción, simplemente, no funciona. Accionar sin diseño podría darnos algún éxito ocasional, pero a mediano o largo plazo el juego seguramente se pierde.


    Aun así, este camino de diseño y profesionalización del marketing podría resultar solitario y cansador para muchos marketers: se hace difícil diagnosticar, plantear nuevos cursos de acción, poner límites, conseguir apoyo, educar, evangelizar y entusiasmar al resto de la organización. Incluso en empresas o marcas en donde el marketing como disciplina esté validado y cumpla un rol protagónico, quien decida revisarlo, redefinirlo o elevarlo necesitará buenas metodologías, herramientas y referencias teóricas que le den orden, sustento y le faciliten el planteo y la argumentación.


    Este playbook,9 que te presentamos con orgullo, es el resultado de décadas de experiencia en gestión y consultoría en el mundo del marketing estratégico, táctico y operativo. Es la infraestructura sobre la que planteamos todas nuestras recomendaciones y el marco teórico en el que nos apoyamos cada vez que damos una recomendación o elaboramos un plan. No nos guardamos nada: Acá te brindamos las herramientas necesarias para ordenar tu enfoque y prioridades, para entender las definiciones clave que deben establecerse antes de colaborar con agencias y equipos, para crear una base sólida desde el inicio y para construir un marketing efectivo e impactante.


    Armamos este libro para simplificar y orientar tu enfoque, para que tu marketing se nutra de sentido y sea más relevante y poderoso. Queremos que este playbook sea tu guía para establecer claramente tus objetivos y para crear una ejecución coherente que te conduzca hacia el destino que buscás alcanzar. Queremos que aprendas cómo avanzar para obtener resultados tangibles que impulsen el crecimiento.


    Finalmente, queremos apoyarte para que logres que la percepción del marketing dentro de tu empresa sea positiva. Con esta guía, vas a poder diseñar un enfoque de marketing que se adapte al momento específico de la organización y promueva una visión favorable del marketing como motor del éxito.


    Te invitamos a recorrer este playbook con nosotros y a que lo hagas tuyo, ¡adelante!

  

  
    
      
        9 Un playbook es un conjunto de instrucciones detalladas y secuenciadas que se utiliza en una variedad de contextos, como deportes, negocios o política, para guiar acciones específicas o tomar decisiones informadas. Por lo general, los playbooks se crean con el propósito de estandarizar procedimientos, minimizar errores y garantizar que las acciones o tareas se realicen de manera eficiente y efectiva. En el contexto del marketing, la palabra playbook tiene muchos usos. En este caso, la definimos como el camino que proporciona una estructura sólida para diseñar, planificar y ejecutar un marketing exitoso, permitiendo a las empresas y marcas alcanzar sus objetivos de manera sistemática y lograr un impacto significativo en sus públicos.

      

    

  

  
    Marketing del pensar y marketing del hacer


    Esta pareja de marketers piensa el marketing dividido en dos dimensiones esenciales: el “marketing del pensar” y el “marketing del hacer”. Estas dos dimensiones no solo se complementan, sino que son interdependientes y necesarias para un marketing potente y bien planteado. Llegamos a esta separación teórica, que ahora nos resulta imprescindible, a partir de habernos cruzado innumerables veces con planteos desordenados y confusos, sin estructura de ningún tipo, que terminan siendo pérdidas de tiempo y de recursos valiosos.


    
      
        [image: Símbolo de infinito en el que se ven unidos y retroalimentados los conceptos pensar y hacer. ]
      

    

    El “marketing del pensar” se erige como la columna vertebral estratégica. Aquí, la clave reside en la profundidad de la reflexión y la solidez de la planificación. Implica el análisis crítico, la introspección y la toma de decisiones fundamentadas. En esta dimensión, se investigan, se comprenden y se anticipan las tendencias del mercado, el comportamiento de clientes y consumidores y las oportunidades emergentes. Se trata de enamorarse de los problemas de las personas, de descubrir soluciones únicas y de establecer una visión clara que guíe el camino del hacer. El “marketing del pensar” es el cimiento sobre el cual se construye una estrategia ganadora, alineada con los objetivos más importantes del negocio y orientada hacia un propósito y norte definidos.


    Por otro lado, el “marketing del hacer” es la manifestación tangible de todas las reflexiones y decisiones previas. Aquí es donde la estrategia cobra vida, donde las ideas se convierten en acciones concretas, en donde la construcción efectiva ocurre. El “marketing del hacer” se centra en la implementación precisa y en la ejecución efectiva de cada componente estratégico. Esto abarca desde la creación de contenido atractivo hasta la interacción de la marca con sus públicos en los distintos puntos de contacto, pasando por el diseño de campañas impactantes y la automatización de ciertas ejecuciones. Esta dimensión exige creatividad y precisión, pero también agilidad y adaptabilidad para lidiar con los cambios en tiempo real. Exige coherencia y eficiencia. Es el terreno donde se generan las experiencias, se construyen relaciones y se logra la interacción directa con las audiencias.


    La sinergia entre el “marketing del pensar” y el “marketing del hacer” radica en cómo cada una de estas dimensiones nutre a la otra. El pensar proporciona la base sólida y la dirección necesaria para evitar la dispersión y el desperdicio de esfuerzos. El hacer asegura que la estrategia no quede en el papel, sino que se materialice y genere impacto en el mundo real. Juntos, estos enfoques generan una conexión entre la conceptualización y la acción, permitiendo a las compañías y marcas moverse con agilidad y relevancia en un entorno cada vez más complejo.
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    Vemos el “pensar” y el “hacer” como inseparables y convivientes, como las dos alas que elevan el marketing hacia nuevas alturas. Uno no puede existir sin el otro y nuestra práctica requiere dar pasos en ambos territorios para avanzar de manera significativa.


    El “pensar” y el “hacer” en el marketing, como lo hemos delineado, no son etapas lineales, sino dimensiones interdependientes que se entrelazan constantemente. En lugar de verlos como fases separadas, debemos concebirlos como un baile sincronizado donde el pensamiento estratégico alimenta la ejecución efectiva, y esta última retroalimenta el pensamiento con datos reales y aprendizajes tangibles.


    Este enfoque integrado reconoce que, a medida que avanzamos en la implementación y el “hacer”, surgen nuevas perspectivas y desafíos que requieren ajustes e iteraciones en la estrategia inicial. Así, la adaptabilidad y la capacidad de respuesta son clave. En última instancia, es esta sinergia dinámica la que permite a las empresas y marketers no solo sobrevivir sino también prosperar. En marketing, el progreso y la innovación provienen de la coexistencia y la colaboración entre el pensar y el hacer.


    
      CICLO ITERATIVO DEL MARKETING


      
        [image: Símbolo de infinito en el que se lee en el centro de cada círculo que lo componen los conceptos Pensar a la izquierda y hacer a la derecha. Por sobre Hacer se lee operativización, debajo se lee medición y registro de hallazgos, por sobre Pensar se lee aprendizaje y ajuste y debajo estrategia y planificación, para volver a Operativización.]
      

    
  

  
    Las 5 decisiones del pensar


    Las decisiones del pensar son las determinaciones que tomamos para elegir, segmentar y empatizar con nuestros públicos, la declaración de nuestros objetivos y propósito, el análisis y la postura que tomamos respecto del contexto y la competencia, el diseño y la declaración de nuestra propuesta de valor y las decisiones de estrategia de marca. Recorramos brevemente cada una.


    1. Enamorate de las personas y de sus problemas


    La base de cualquier marketing exitoso es la comprensión profunda de las personas que conforman el público objetivo de tu marca. Aprendé a decidir quiénes son esas personas y, luego, a escuchar, observar y empatizar con las necesidades, deseos y desafíos que tienen. Enamorate de sus historias y de sus problemas reales.


    2. ¿A dónde nos dirigimos? Sin norte no hay camino


    Los mapas y el norte son necesarios al navegar: nuestro marketing requiere una visión clara y una orientación de curso. Definí tus metas a largo plazo y trazá un camino hacia ellas. Esta dirección proporciona el marco para todas las decisiones y acciones futuras y te guía incluso cuando los obstáculos y las oportunidades cambien en el camino.


    3. El contexto cambia mientras vamos andando


    Si bien es imprescindible tener una dirección, también es importante la flexibilidad para adaptarnos. El entorno es dinámico y cambia constantemente. No estamos solos operando en un mercado. Aprendé a leer las señales, a detectar tendencias y a ajustar tu enfoque según las circunstancias y el contexto. Hacé una lectura correcta de tu entorno competitivo para poder plantear bien tu juego.


    4. El diseño del valor es el mejor pasaje al futuro


    ¿Cómo creamos valor significativo para nuestros clientes? Pensá tu oferta de manera nueva, entendé cómo tus productos o servicios resuelven problemas y mejoran la vida de las personas. Creá una propuesta de valor que permita la diferenciación y que aporte a tu audiencia en múltiples niveles. Tomá conciencia de que la comunicación y la gestión también hacen a tu oferta.


    5. Declaramos quiénes somos, tenemos carácter e identidad


    Una marca que permita diferenciación es esencial en un mundo lleno de opciones. Definí el valor que vas a aportar con tu marca y dale personalidad, un set de valores y una voz: una gran marca refleja una personalidad y una ética, despierta emociones y presenta evidencias. Creá una identidad que refleje la estrategia, que sea auténtica y resuene con tus audiencias, diferenciándote de la competencia y construyendo lealtad.

  

  
    Las 5 acciones principales del hacer


    Las decisiones del hacer constituyen el siguiente paso: queremos lograr una ejecución de un marketing eficiente y efectivo. En esta fase, todas las reflexiones y definiciones del pensar se convierten en acciones tangibles que impulsan al negocio o la marca hacia el éxito. Estas decisiones no solo traducen la estrategia en acciones concretas, sino que también nos guían en la mejor manera de hacer marketing. Veamos con más detalle cada una de estas decisiones.


    1. Convertimos el valor en una oferta para el mercado


    Llegó el momento de que tu propuesta de valor se haga más tangible. Es tiempo de elegir precios y de transformar el valor que diseñaste en productos o servicios tangibles. Asegurate de que tu oferta esté clara, accesible y disponible.


    2. Convertimos el valor en una experiencia


    No se trata solo de lo que vendemos, sino de las experiencias que definen nuestra relación con nuestros públicos. Diseñá experiencias excepcionales que involucren a las personas en cada punto de contacto. Desde la primera interacción hasta la recepción de un reclamo, cada momento cuenta. Creá experiencias memorables que establezcan una conexión emocional y de largo plazo con tus públicos.


    3. Planteamos nuestra hoja de ruta


    Planificá y organizá la ejecución del marketing de manera detallada. Definí las tácticas y los canales que vas a usar. Establecé un calendario realista y coherente para tener una implementación confiable.


    4. Encaramos el viaje


    Llegó el momento de la acción. Implementá el marketing con confianza y determinación. Ejecutá tus acciones con pasión y compromiso, de manera coordinada y eficiente.


    5. Aprendemos del camino, corregimos la ruta


    El marketing

  

  
     


     


     


    Escuchá Playbook
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    Estrategas, marketers, consultores, profesores y podcasters.


    Sebastián Paschmann y Anita Figueiredo cuentan con más de 25 años de experiencia como expertos en marketing estratégico, con enfoque en estrategia de marca, desarrollo de producto, gestión comercial y planificación de marketing y comunicación.


    Esposos, socios y cofundadores de Proteína Marketing, una consultora de estrategia y marketing que acompaña procesos de diseño, crecimiento, transformación y profesionalización del marketing en compañías de distintas industrias, impulsando equipos a pensar estratégicamente, construir marcas relevantes y diseñar planes que conecten a cada negocio con sus públicos.


    Juntos dirigen el programa Dirección Estratégica de Marketing en la Universidad Torcuato Di Tella, publican el estudio bianual Estado del Marketing y, desde 2021, acompañan a los marketers con su podcast Playbook.


    En este libro, Anita y Sebas condensan su manera de entender el marketing: una guía para marketers basada en la práctica real y escrita conla claridad de quienes llevan años liderando el pensamiento del marketing en la Argentina.
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