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Resumen

En el presente articulo se reflexiona sobre como el marketing, como disciplina, se
relaciona con un aspecto que, mas alla de la responsabilidad social corporativa, se antoja
fundamental para toda empresa, como es su legitimacion social, esto es, su necesidad de
ser percibida como positiva e incluso como deseable por parte de los publicos, lo que pasa
por la alineacién con los principios y valores del contexto en el que se inscribe. Primero
se hace una aproximacién a como ha evolucionado el marketing en los Gltimos tiempos,
en los que la orientacion a la venta ha dejado de ser la Unica finalidad. Posteriormente, se
recurre a la terminologia de David Jones (del Age of Image al Age of Damage) para
explicar la manera en la que han evolucionado ciertos aspectos de la reputacién
corporativa en las Gltimas tres décadas. Finalmente, se presenta un aspecto concreto de la
disciplina del marketing, como es el “customer journey” para ejemplificar esta cuestion,
asociado al concepto de percepcion.
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MARKETING AND SOCIAL LEGITIMATION: BEYOND SALE
ORIENTATION

Abstract

This article reflects on how marketing is related to an aspect that goes beyond corporate
social responsibility and seems fundamental to any company, such as its social
legitimacy, that is, its need to be perceived as positive and even as desirable by the public.
It involves alignment with the principles and values of the context in which it is settled.
The article begins with an approach about how marketing has evolved in recent times, in
which sales orientation is not the only purpose of a company anymore. Then we use the
terminology of David Jones to explain how certain aspects of corporate reputation have
evolved in the last three decades, from teh Age of Image to the Age of Damage. Finally,
we present a specific aspect of the marketing discipline, such as the "customer journey",
to exemplify this question, related to the concept of perception.

Keywords: marketing, legitimation, values, context, Age of Image, Age of Damage,
customer journey.
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1. EL MARKETING TRADICIONAL: ORIENTACION A LA VENTA.

Segun el enfoque tradicional, el marketing se concibe como la disciplina consistente en
la creacion, comunicacion, distribucion e intercambio de propuestas de valor relevantes,
para los consumidores, los clientes, los socios de las empresas y la sociedad en su
conjunto. Segun la conocida definicion de Kotler, se trata de procesos orientados a
satisfacer las necesidades y los deseos de las personas mediante la creacién, la oferta y el
libre intercambio de productos y servicios de alto valor afiadido para ellas (Kotler, 2017).

Asi entendido, el marketing se concreta en la practica en un conjunto de técnicas que,
bajo la forma de una estrategia comercial, sirven a los objetivos de venta de una
organizacion de acuerdo con su modelo de negocio. Como afirma Stanton, en tanto que
emana de la actividad empresarial el marketing se ocupa de todos los aspectos que ayudan
a la venta (Stanton): la planificacion del producto, la asignacion del precio y la promocion
y distribucion en el mercado.

Desde esta perspectiva, el fin tltimo del marketing no es otro que mejorar o perfeccionar
la comercializacion de un producto (bien o servicio); para lo cual resulta imprescindible
también entrar en relacion con un cierto grupo de personas, los potenciales consumidores
o clientes, con el objetivo de descubrir, identificar y, en su caso, anticipar o prever
posibles necesidades, patrones de conductas y deseos precisados de satisfaccion, acordes
a cambios culturales y trasladados a negocio.

A la consecucion de este fin se ordenan asimismo que las propuestas de valor de las
marcas sean verdaderas, sostenibles y generen una relacion en el tiempo entre las marcas
y usuarios. Las estrategias de fidelizacion del cliente y de posicionamiento de marca
requieren un conocimiento profundo del mercado, asi como de las necesidades
cambiantes de las personas en relacién a sus productos. En este sentido, el profesional del
marketing esta llamado a actuar de forma bidireccional, como centro de escucha,
medicion y analisis que se sitla entre el mercado, los consumidores y los centros de
decisién empresarial: no solo es el responsable de hacer llegar al consumidor el mensaje,
sino también de generar propuestas de valor relevantes para las personas y de hacer un
seguimiento de la relacion “marca-consumidor”. El proceso ya no es unidireccional, ni se
limita a la gestion de la imagen de marca o la logistica de la distribucidn, sino que aporta
informacion sobre las caracteristicas del bien o servicio que se ofrece, sobre como son
percibidas por el publico y sobre su idoneidad real para satisfacer las necesidades de las
personas (0 de las demas empresas); aspectos que, como es obvio, influyen de manera
decisiva en la estrategia de negocio a largo plazo.

2. EL MARKETING HOY: ORIENTACION MAS ALLA DE LA VENTA.

En la actualidad cotidiana que impone el mercado, el modelo clasico que se acaba de
describir esta sometido a una revision y renovacion constantes. Hace ya varias décadas
que las marcas empezaron a prescindir de las estrategias de marketing orientadas
exclusivamente hacia la venta (esto es, dirigidas por encima de todo a forzar la decision
de compra, o simplemente a no generar stocks) para poner el foco en los deseos y las
necesidades de las personas y del producto que se ofertara, asi como en la conexién con
los valores sociales con los que se identifican los publicos. Aparecieron de este modo
nuevas exigencias y nuevos desafios, que a grandes rasgos consisten en:-
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- Identificar, anticipar y proveer las necesidades y deseos de personas con un perfil
objetivo, deseos que no solo se agotan en el &mbito de lo tangible, sino que remiten
también al ambito de los intangibles.

- Definir experiencias orientadas al cliente y a entablar relaciones profundas y
duraderas entre marca y usuario, basadas en la lealtad, la empatia y la generacion de
experiencias sin friccion. Asi, es importante saber leer los principios y escalas de valores
de los clientes si se pretende una relacion duradera y leal.

- Construir y configurar estrategias que generen una ventaja competitiva tangible,
aportando al mismo tiempo un valor real, que ademas sea percibido en el mercado como
tal: innovacion, compromiso y sostenibilidad, siendo esta ultima un deber, y no una
opcién, como nuevo paradigma social.

- Ejecutar experiencias verdaderas y relevantes con el cliente, a través del analisis
de los datos del comportamiento del usuario, y seguimiento de la analitica, como
disciplina fundamental, en las estrategias de marketing.

- Preocuparse desde las marcas en conocer qué quiere nuestro cliente y hacer 0til
y valiosa nuestra USP (unique selling proposition), mejorandola a través de la escucha
activa en todas las fases de relacion marca-cliente.

Todo ello entra de lleno en la necesidad que tienen las marcas de dialogar con el contexto
en el que se inscribe. Las marcas han de adaptarse a los nuevos paradigmas (como el del
desarrollo sostenible o las politicas de igualdad) y al requisito de adoptar un
posicionamiento “glocal” (pensar en términos globales, pero actuar al mismo tiempo en
términos locales), situandose muchas veces ante marcos sociales y legales diferentes, que
requieren un especial esfuerzo de adaptacion. Los profesionales del sector se enfrentan
de este modo a la necesidad de adoptar un planteamiento de liderazgo estratégico, en el
que destacan las siguientes habilidades:

- Capacidad de influencia, consiguiendo que las ideas y la visidn de la compafiia
se conviertan en realidad y se alineen con el contexto social, dentro de estructuras
matriciales cada vez mas complejas y cambiantes, pero tambien méas dinamicas.

- Didlogo y negociacion con stakeholders y generacion de traccion, siendo
fundamental la identificacion de los mismos para entablar un didlogo real, conocer y
alinearse con sus valores y prevenir y/o gestionar conflictos de manera eficiente.

- Impacto social, hacia dentro y hacia fuera de la empresa. La correlacion entre la
mision de la empresa y la de los empleados y los consumidores parece una necesidad, lo
que demanda canales de comunicacion fluidos y bidireccionales.

- Capacidad de adoptar aproximaciones tacticas, cuando las circunstancias lo
requieran, sin renunciar a la visién estratégica a largo plazo, analizando indicadores y
ajustando las desviaciones nuevas.

Por ultimo, no puede ignorarse que, desde el punto de vista de su nivel de desarrollo o
evolucién como persona, el publico no es homogéneo, sino plural y cambiante; de modo
que para cualquier profesional del marketing aparecen como un reto estas palabras: “son
las marcas las que deben aspirar a los valores de los consumidores, en lugar de ser los
consumidores quienes aspiren a los valores de las marcas”.
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3. REPUTACION Y LEGITIMACION SOCIAL: DEL AGE OF IMAGE AL AGE
OF DAMAGE.

Si son las marcas las que deben aspirar a los valores de los consumidores, y no al revés,
no puede negarse que ha habido un cambio de paradigma en la forma de entender la
cultura corporativa y la reputacién de las empresas y, con ello, otras formas de enfocar
sus estrategias de comunicacion y marketing.

Si las empresas buscan ser reconocidas como buenas e incluso deseables por los
consumidores y clientes, no cabe duda de que ello pasa por conseguir estar alineados con
sus valores y principios. Si una marca genera desconfianza, incertidumbre o,
directamente, atenta contra ciertos valores sociales, su credibilidad decae y puede tener
un serio problema de permanencia. Sin embargo, las marcas que son capaces de alinearse
con ciertos valores sociales e incluso posicionarse en la vanguardia del reconocimiento
de algunos valores y generar tendencias de cierto calado social, conseguiran una afinidad
que repercutird en su posicionamiento y, por ende, en su crecimiento. Ahora bien, el
posicionamiento debe ser real, no ficticio, pues de lo contrario el riesgo reputacional, en
caso de que se demuestre que determinado posicionamiento era simplemente un
argumento de venta carente de contenido, es enorme.

A eso hace referencia David Jones en su obra “Who cares wins” cuando diferencia entre
tres etapas de la responsabilidad social de las empresas (Jones, 2012). En primer lugar,
habla de la década de los noventa, en la que las empresas se preocuparon por mejorar su
imagen después de los excesos de la década anterior. Recordemos que en los afios ochenta
se abuso de las privatizaciones (la época de los Reagonomics), se fortalecio la imagen de
los yuppies y los tiburones de empresa (alimentado por un subgénero cinematogréafico
relacionado con el mundo de las finanzas y las grandes corporaciones), se llegé a plantear
que la codicia era el principal valor para la conquista del éxito (desde ciertas ideas de la
Escuela de Chicago hasta algunos decanos de grandes universidades) y se aument6 lo que
Zygmunt Bauman define como liquidez en el sistema laboral caracterizado por unos
sindicatos cada vez méas débiles y una mayor desigualdad en la distribucion de la
riqueza(Bauman, 2000).

Pues bien, en los afios noventa tendria lugar un cambio de mentalidad (o al menos de
posicionamiento) por el que las empresas empezarian a preocuparse por dar una imagen
mas benévola de si mismas, mas alineada con la idea del bien comin y mas comprometida
socialmente. La teoria de los stakeholders de Edward Freeman (explicada por primera
vez en 1984 pero revisada y popularizada en 2001) proponia un cambio de mirada a partir
de la cual la empresa comenzase a fijarse en mas grupos de interés que los accionistas o,
si acaso, los empleados, los clientes y los proveedores (Freeman, 2001). Por otro lado, las
sucesivas crisis de los afios 1993 y 1996 aconsejaban mensajes y acciones mas
moderados, menos ambiciosos, y mas sostenibles. Y la crisis del Sudeste asiatico a
mediados de la década también motivé que se empezase a plantear los defectos del
sistema liberal y la necesidad de recuperar ciertas dosis de prudencia en vez de asumir
riesgos demasiado especulativos y centrados en el corto plazo (King, 2006). Asi
comienza una primera etapa de la RSC que David Jones denomina como el Age of Image
de la Responsabilidad Social, centrada antes en generar un discurso sobre la
responsabilidad social de la empresa y en disefiar ciertas estrategias de comunicacion que
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al cambio real de estructuras y modelos de negocio. En cierto modo, esta primera etapa
de la RSC se limitaba casi exclusivamente a la reputacion corporativa, sin que hubiese
cambios estructurales evidentes. Las marcas apostaban por alinearse nominalmente con
ciertos valores, entre los que destacaba la cuestion medioambiental y la sensibilidad hacia
los stakeholders, pero no parecia que el cambio fuese profundo, especialmente si
consideramos lo que estaba a punto de suceder.

En 2001, tras una lista no pequefia de escandalos financieros, estallé el caso ENRON
(Gibney, 2005). La quiebra de la séptima empresa del pais y la magnitud del fraude que
fue destapado supusieron una auténtica quiebra en la confianza del sistema corporativo.
La doble contabilidad, la connivencia de auditoras y entidades financieras, la
participacion directa o indirecta de miembros de la Administracion y el impacto sobre
empleados en activo, pensionistas, accionistas y clientes fue un bocado muy amargo de
digerir. Empezé a alimentarse la desconfianza en el sistema y la conciencia de que el
sistema estaba poniendo en peligro al sistema, cometiendo las empresas (las grandes
organizaciones, especialmente) una suerte de fraude al no estar cumpliendo con aquellas
buenas intenciones anunciadas y comunicadas de manera regular en el pasado proximo.

Asi se da el paso a una segunda etapa de la RSC que Jones denomina como Age of
Advantage, esto es, una nueva etapa que ocupard la primera década del siglo y que
consiste en que muchas empresas consideran que los publicos demandan cambios
efectivos, y que aquellas marcas que sean capaces de responder efectivamente a las
nuevas demandas tendran una ventaja competitiva sobre aquellas que no lo hagan.
Ademas, emerge una nueva ola de preocupacion por el medio ambiente bajo la amenaza
del calentamiento global producido por el exceso de gases de efecto invernadero (muy
asociado a la produccion). Asi comienza la proliferacion de codigos de buen gobierno, de
informes de sostenibilidad, de deteccion y dialogo con los stakeholders, de comunicacién
transparente y del cumplimiento de las nuevas directivas que parecen indicar que las
empresas han decidido hacer de facto lo que en la anterior década sélo prometian hacer.

Sin duda los avances en esta época son muchos, y grandes empresas como General
Electrics (y su proyecto Ecomaginations de energia renovable), Marks & Spencer (y su
Plan A4 de sostenibilidad medioambiental) o Unilever (y su modelo de los Five Levers of
Changes, destinado a que los consumidores hagan un uso sostenible de sus productos)
demuestran que se puede apostar por ser socialmente responsable y sostenible sin
renunciar al beneficio. Se trata de modelos que David Jones incluye en su modelo del
“Social Business Idea”, es decir, aquellos modelos de negocio que demuestran que ganar
dinero y hacer las cosas bien no son a fortiori dos ambitos en conflicto, sino que pueden
tener ser complementarios.

Sin embargo, la credibilidad del sistema y de las marcas sufre un nuevo revés, primero
con el estallido de la crisis financiera y, a continuacion, con el desastre medioambiental
que supuso el vertido de curso en el Golfo de México debido a una mala gestion de la
contrata en la zona de British Petroleum en 2010. En aquel momento, la preocupacion

hand_handl Gltima consulta 17 de marzo de 2020
4 Vease hﬂp&ngIQbaLmALksandspﬁncﬂmm[planjl Gltima consulta 17 de marzo de 2020.

consulta 17 de marzo de 2020
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por el medio ambiente es creciente y la mirada sobre las empresas, inquisitiva, pero ha
habido un cambio en los ultimos afios que resulta esencial para comprender lo que esté
por pasar: la irrupcion de las redes sociales digitales y el empoderamiento de los
ciudadanos y consumidores. Asi las cosas, ante el vertido de crudo al océano y la falta de
autocritica de BP (que invirti6 millones de dodlares en intentar limpiar su imagen y
amenazar con demandas a quienes publicaran fotos del vertido), un activista, cuyo apodo
es Leroy Sticks, consigue a través de una cuenta de Twitter organizar una camparia contra
la multinacional britanica que golpea con fuerza la imagen de la compafiia. Se trata de un
solo activista que consigue tener mas del doble de seguidores que la cuenta oficial de la
empresa a través de tweets sarcasticos, con imagenes del vertido y haciendo uso de un
logo de BP que, lejos de replicar los colores verde, amarillo y blanco (supuesta imagen
ecoldgica) lo tifie de negro y gris y le afiade un rastro de petréleo. Realiza merchandising
y organiza un TEDx titulado “Oil Spill”’7 en el que participan algunas personalidades del
mundo social norteamericano.

Este caso es, para David Jones, el inicio de una nueva etapa de la RSC que denomina Age
of Damage, es decir, una etapa en la que las empresas que no actdan con responsabilidad
y con una clara sensibilidad por el medio ambiente, no es que pierdan ventaja competitiva
sino que puede ser atacados en su linea de flotacion por parte de unos publicos que ya no
son pasivos, como sucediera en el caso ENRON, sino que son activos y tienen armas para
desestabilizar cualquier marca.

Esto lo hemos podido comprobar con la camparfia de Greenpeace contra NESTLE y su
producto Kit-Kats, con WWF y las criticas a UNILEVER (y su acertada reacciong) por el
uso del aceite de palma, con la plataforma en Facebook de padres y madres afectados por
un pafial defectuoso de PAMPERS10 0, mirando mas all4, por las oleadas de indignados
de Occupy Wall Streeti1, entre otros.

Nos encontramos en una nueva era de exigencias sociales y de proliferacion de canales
de comunicacion, lo que implica que las estrategias de comunicacion, posicionamiento y
reputacion de las empresas sean reconfiguradas. Asi lo hemos podido comprobar, por
ejemplo, en las Gltimas ediciones de Cannes, donde las campafias que han triunfado han
sido aquellas que han mostrado un claro compromiso con valores sociales como la lucha
contra el racismo, el empoderamiento de la mujer, las enfermedades crénicas, la pobreza,
la desigualdad o, incluso, la critica al consumismo. Sin duda, una marca no puede darse
el lujo de ser identificada con el racismo, el machismo, la homofobia o la xenofobia, pues
el relato social ha evolucionado y los ciudadanos-consumidores son mas sensibles a este
respecto, pudiendo dejar de consumir unos u otros bienes y servicios por una cuestion de
mayor 0 menor ambigtiedad de una marca respecto a estas cuestiones. Es por esto que

6 Veéase https://www.huffpost.com/entry/why-i-co-opted-bps-twitte b 599283?guccounter=1, Ultima
consulta 17 de marzo de 2020.

, Ultima

de marzo de 2020.
9 Vease hIIpS.[[[SpLLQLgL&bQUI Gltima consulta 18 de marzo de 2020

Gltima consulta 18 de marzo de 2020 »

11 Véase http://occupywallst.org/, tltima consulta 18 de marzo de 2020.
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esta etapa es la del dafio no de la ventaja y no en vano en el Foro de Davos de enero de
2020 se ha comenzado a hablar de trust capitalism o stakeholder capitalism en su nuevo
manifiesto (Schawb, 2020), esto es, de un modelo econdmico que recupere la confianza
de los publicos.

De fondo siempre quedaré la duda de qué es lo que mueve a una marca a ser responsable,
sostenible y sensible, si el interés o el convencimiento. En realidad, entrar a juzgar las
intenciones es algo demasiado complejo y casi siempre injusto; las acciones realizadas y
la rendicion de cuentas deberia ser suficiente para que los publicos juzguen con criterio.

4. EL CUSTOMER JOURNEY COMO HERRAMIENTA PARA LA
LEGITIMACION SOCIAL DE LAS EMPRESAS.

¢ Y qué papel tiene el marketing en esta nueva etapa? El mismo Foro Econémico Mundial
en esta cuestion y se pregunta si estamos ante el final del marketing como lo conociamos
hasta ahora (Goodall, 2015). De fondo late la cuestién de como ha evolucionado la
estrategia de investigacion social de las empresas, el aumento de las recomendaciones
peer-to-peer entre consumidores y la sensacion de que a los clientes no les gusta la
sensacion de que “les vendan cosas”. Quiza el marketing ya no se defina como el negocio
de promocionar, sino que en el nuevo contexto la clave reside en el engagement en tres
dimensiones: honestidad a la hora de presentar el producto, sintonia con los empleados,
pues ellos son la cara de la marca ante los clientes, y el llamado customer journey, donde
el reto es la personalizacion a gran escala.

El customer journey hace referencia a las distintas etapas 0 momentos por los que pasa la
relacién entre la marca, producto o servicio y sus consumidores, clientes o usuarios.

Considerando que el foco principal de una marca es generar experiencias de valor afladido
en la relacion con sus personas de referencia, es fundamental establecer las fases de
relacién y analizar los puntos de contacto, datos del cliente a niveles de comportamiento,
de uso y consumo en cémo adquiere el producto o servicio desde la perspectiva de la
empresa, es crucial para entender sus percepciones, sentimientos y expectativas para
trabajar en el disefio de la estrategia y en el tipo de impacto que se genera en las ventas y
la influencia de la marca.

El customer journey permite trabajar la parte de la estrategia mas agil en el modelo de
negocio, ya que permite construir un mapa que relaciona etapas de la marca, momentos
e interacciones, con tipologia de canales y elementos por los que pasa un cliente
recurrente o que prescribe sobre el servicio, producto o marca en su relacion con ésta en
el embudo que va desde la notoriedad hasta la fidelizacion. Podemos diferenciar seis
etapas de relacion entre marca y usuario, Como son:

- Awareness, o notoriedad que genera la marca en la mente de un consumidor o
posible comprador. Ha de ver con el interés, con el momento de valoracién, por parte del
potencial comprador, previo a la adquisicion de un producto o demanda de un servicio.

- Consideration, o sea, la atencion por parte del cliente, fase en la que adquiere mucha
importancia la investigacion y busqueda de informacién, asi como las referencias por
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parte de compradores sobre la marca. Y fase en la que también es clave el modo en el que
la marca se asocia a unos u otros valores.

- Conversion, esto es, la decisién de compra, momento en el que se adquiere el
producto, decision de demanda de servicio, supone una adquisicion o conversion, una
venta.

- Retention, que es la situacién en que se entra en relacion entre la marca y la persona
que compra. Normalmente los esfuerzos de las campafias de marketing van dirigidos a
vincular aspectos racionales, dirigidos a retener compradores actuales. Resulta, pues,
clave, que la marca no “decepcione” al cliente y mantenga unos estandares de calidad y
de compromiso social determinados para que el cliente no dude de su afinidad a la marca.

- Loyalty o fidelizacion, momento de la relacion entre la marca y un cliente en el que
la empresa/marca lleva a cabo diferentes esfuerzos, dirigidos a fidelizar clientes actuales
y reforzar vinculos racionales y emocionales ya existentes.

- Advocay o prescripcién, que consiste en la ultima fase de la relacién entre la marca
y el cliente en el que la empresa/marca lleva a cabo diferentes esfuerzos dirigidos a
identificar clientes actuales satisfechos, para intentar involucrarles como prescriptores
dentro de sus entornos de relacién (ej: programas Member get Member). No hay mayor
prescriptor que el cliente que se siente no s6lo satisfecho sino orgulloso de su marca, lo
que se consigue si el cliente se siente vinculado a la mision y los valores de esa marca, lo
que nos lleva al final del segundo apartado de este texto: ¢los clientes aspiran a los valores
de las marcas o las marcas las que aspiran a los valores de los clientes?

El customer journey no es lineal por lo general, ya que es un sumatorio de muy diversas
actuaciones concretas y en cierto modo dispersas, algunas incluso efimeras. En ocasiones
puede suceder en forma de embudo, pero habitualmente con fugas en alguna de las etapas.
Es por ello que las marcas han de disefiar, definir e implementar una estrategia robusta.

Esa robustez ha de ver con aspectos técnicos sin duda, asociados al posicionamiento de
marca (branding), a la generacion de tréfico (traffic acquisition), a la distribucion
(distribution) y a la generacion de vinculos (engagement). Pero seguramente no sea
suficiente contar s6lo con excelentes herramientas técnicas y un gran aparataje digital,
sino que tan importante como ello es la conexion con los valores y principios antes
mencionados.

El engagement no se consigue sin dominar los procesos, pero tampoco se fideliza a los
publicos si no es a través de la confianza, la conexion racional y emocional, la certeza de
que la marca representa valores (que se concretan en acciones concretas por parte de la
empresa) que se alinean con los de los consumidores, los clientes, los usuarios. Bas
Burger, CEO del Grupo BT, lo expresaba asi al finalizar el Foro de Davos 2020: “A
medida que avanza la tecnologia, las compaiiias deben ser mas fiables que nunca” (urger,
2020), pero sin caer en engafios, pues el fomento de la confianza no tiene solo que ver
con aspectos éticos, sino también econdémicos, pues generar confianza también resulta
beneficioso para el resultado final.
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5. CONCLUSION.

El marketing, como una de las sefias de identidad de una compafiia, es clave para el
posicionamiento de la marca y la generacion de vinculos. Pero para acertar en el nuevo
contexto social, donde se fortalecen nuevos paradigmas (y caducan otros), se imponen
nuevos discursos y valores y se modifican las estructuras y los procesos (Cuarta
Revolucion Industrial, Globalizacion 4.0), se debe ser consciente de que toda la cultura
corporativa debe saber adaptarse a este contexto. Por ejemplo, una pregunta que antes
podria parecer retorica como es: “; A quién pertenece la marca?”, ya no lo es en absoluto,
pues hoy hay un “ecosistema de marca” (Accenture, 2018) que muestra coOmo una marca
no pertenece solo a los directivos de una empresa, ni siquiera a sus duefios, sino también
a los stakeholders, que hacen de prescriptores, comenzando por los empleados y
terminando en los clientes, sin olvidar proveedores, comunidad local, asociaciones,
medios de comunicacion, instituciones pablicas...

Entre todos ellos destacamos como los consumidores tienen un swing vote, la capacidad
de exigir experiencias y relatos en sus propios términos, incluso co-crear, invertir en las
marcas que creen, actuar como socios a través de canales de venta, o hacer camparias de
desprestigio a aquellas marcas que no sean fieles al contrato social establecido. El
marketing tiene mucho que aportar a la empresa en esta nueva Age of Damage, y
seguramente de mayor valor a lo que hacia en el Age of Image.
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