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Lavelocidada laque tra-
bajamos”. Paloma Sa-
randeses, directora de
marketing de Boda-
click, respondecon inu-

sitada rapidez a la pregunta sobre
qué es lo que más ha cambiado
desde que internet ha irrumpido
en la vida de las empresas. La fir-
ma en la que trabaja organiza bo-
das, usando la red para comuni-
carse con usuarios y proveedores,
y es una precursora en la incorpo-
raciónde los nuevos instrumentos
de la segunda gran reinvención de
internet (su reconversión en red
social o Web 2.0).

Dentrode suestrategiademar-
ketingpara fidelizar y captar clien-
tes, Bodaclick ha abierto en su si-
tio web, que es a la vez tienda vir-
tual, un blog en el que dan la pala-
bra a las parejas de recién casados
(o en ciernes de hacerlo) para que
se expresen con total libertad so-
bre los servicios que han contrata-
do. “Unapuerta abierta a la espon-
taneidad de los usuarios”, según
Luis Pérez del Val, consejero dele-
gado de Bodaclick en Europa.

Cambios de calado
Y es que, en un contexto en el que
la publicidad en internet en Espa-
ña creció casi un 75%en la prime-
ramitad de 2007, el trabajo de los
profesionalesdelmarketingnosó-
lo se está transformando a veloci-
dad de crucero, sino que se en-
cuentra en el umbral de cambios
de todavíamayor caladoymásexi-
gencia de atención a la opinión de
los clientes.Así lo advierteunestu-
dio internacional de prospectiva,
titulado Marketing 2010, que ha
elaborado la consultora Booz
Allen Hamilton.

Su conclusión principal es que
los consumidores están tomando
la palabra, gracias a sus mayores
conocimientos y a los canales
abiertos por las nuevas tecnolo-
gías, por lo que los profesionales
del sector deben acostumbrarse a
escucharmás loque los clientes di-
cen y dejar de ocuparse sólo de
producir mensajes contundentes
a favor de sus productos.

“Elmarketing como conversa-
ción” es la fórmula que se impone.

Así lo recoge el estudio para el que
no sólo internet está propiciando
esta transformación. También la
televisióndigital interactiva y la te-
lefonía móvil son canales de gran
potencial para un diálogo fluido y
asiduo con los consumidores. La
etnografía del consumo (observar
durante un tiempo lo que el com-
prador hace con el producto ad-
quirido) es otro de los rasgos cre-
cientes de esta revolución demo-
crática del sector.

“Lo que se busca cada vez más
es crear una comunidad de usua-
rios afín a tu empresa e interac-
tuar con ellos, para saber cómo
reaccionar en cada momento y
adecuar tu oferta a las exigencias
de la gente”, sintetiza JavierHuer-
go, director general de Evento-
click, firma que organiza actos so-
ciales y que también utiliza el ca-
nal de internet para su negocio.

En su opinión, el perfil del pro-
fesional del marketing que más
van a requerir las empresas a cor-
to y medio plazo —en especial las
que mantienen tiendas virtuales,
que son las quemás están lideran-

do estos cambios— “debe ser el de
un conocedor profundo de inter-
net, sobre todo de herramientas
de comunicación como blogs,
chats y demás, y en particular al-
guien familiarizado a fondo con
los foros en los que se crea opi-
nión”. Todo ello, matiza, “sin olvi-
darque elmundopresencial segui-
rá siendo importante, porquemu-
chas veces lagentequiere ver la ca-
ra y los ojos de los vendedores”.

“Cada medio minuto tienes
que adaptarte a las novedades o te
comen las circunstancias”, remar-
ca PalomaSarandeses, para quien
elmarketing relacional, el que ge-
nera un vínculo constante con el
usuario, se ha visto enormemente
reforzadocon la comunicaciónvir-
tual interactiva. “Tengo que sacar
tiempo de donde sea para leer
blogs, y no sólo sobre el mundo de
las bodas, sino también sobre el
propiomarketing, hábitos de vida
y, aunque algo menos, novedades
tecnológicas”, señala sin atisbo de
crítica. Al contrario, a través del
blog que ha incorporado Boda-
click, indica la responsable de

marketing, “sabesporquéunaper-
sona está en tuportal y no en otro;
sus comentarios te enriquecen y
te dan soluciones”.

Lo que ha hecho laWeb 2.0 ha
sidoprofundizar una tendencia ya
iniciada. Así lo ve Rafael Mira,
consejero delegado de Optize, ne-
gocio de venta online de tecnolo-
gía, para quien el marketing vir-
tual ha sido una constante en su
empresa. “Hacemos entre 2.000 y
3.000 encuestas online mensua-
les a clientes específicos, lo que
nos da una información muy al
día de lo que piensan sobre pre-
cios, servicios, catálogos…Susven-
tajas son la inmediatez, el bajo cos-
te y la gran cantidad de informa-
ción que ofrecen”, subraya.

Nuevos territorios
Según Luis Chaves, director de
marketing de Optize, los cambios
fundamentales en suprofesión tie-
nen que ver con “la necesidad de
que los profesionales exploren un
nuevo territorio y un nuevo canal
de comunicación”. “En internet”,
indica, “empiezas a captar cada
vez más a los jóvenes y entender
sus patrones de conducta”. Ade-
más, destaca que “la red permite
hacer análisis muy precisos del
coste por adquisición de cada pro-
ducto, y así poner la publicidad en
los lugares estratégicos, desde un
banner hasta un buscador, en los
que dicha ratio esmás beneficiosa
para la empresa”.

“Hay que poner mucho énfasis
en el segmento de los usuarios,
creando un equipo de redacción
muy sólido, similar al de un me-
dio de comunicación, especializa-
doen crear foros y blogs, y en el se-
guimiento de lo que en ellos se di-
ce”, recomienda Luis Pérez del
Val, para quien el departamento
de contenidos y el de marketing
deben trabajar cada vez más codo
con codo. Como otros expertos
consultados, también matiza que
esto no ha hecho más que empe-
zar y que “aún falta experiencia”
para sacar conclusiones definiti-
vas. Con todo, el horizonte de
2010 sobre el quepronostica el in-
forme de Booz Allen Hamilton
acerca del nuevomarketing está a
la vuelta de la esquina. Cuestión
de saber verlo venir.

J. M. S.

Mejorar la empleabilidad
de los universitarios.
Ése es el objetivo funda-

mental que persigue una iniciati-
va precursora que acaban de po-
ner en marcha la Cámara de Co-
mercio de Madrid y la Fundación
UniversidadEmpresa (FUE).Me-
dianteunaplataformade Internet
denominadaUE-Converge (www.
ueconverge.com) ofrecen a las
compañías la posibilidad de parti-
cipar en los debates para redise-
ñar los planes de estudio de las 16
universidades madrileñas, tanto
públicas como privadas. Todo ello

con la intención de adaptarse lo
mejorposible a lasdirectricesmar-
cadas por el nuevo Espacio Euro-
peo de Educación Superior
(EEES), que debe estar completa-
doen2010yque, entre otros obje-
tivos, persigue unamayor adapta-
ción de los centros universitarios
al mercado de empleo.

Más de 200 empresas, repre-
sentantes de 22 sectores de activi-
dad y conmás demediomillón de
empleados en total, están ya regis-
tradas, a través de sus departa-
mentos de recursos humanos, en
esteproyecto. SegúnSalvadorSan-
tosCampano, presidente de laCá-
mara de Comercio deMadrid, del

éxito del proceso iniciado con la
declaración de Bolonia de 1999,
que debe conducir a la plena ope-
ratividad del EEES dentro de tres
años, “dependerá, en gran medi-
da, la calidad de la formación que
recibirán nuestros futuros profe-
sionales, así como la saluddenues-
tromercado laboral y la competiti-
vidad de nuestras empresas”.

Para conseguir este objetivo,
un comité de expertos, formado
por representantes de las 16 uni-
versidades, se encarga desde octu-
bre de diseñar, conducir y evaluar
eldebate con las firmasparticipan-
tes, además de formular aquellas
preguntas y dudas que los centros

educativos quieren trasladar a las
empresas a fin demejorar sus pla-
nes de estudios. “El objetivo es de-
tectar las diferencias que existen
entre las competencias demanda-
daspor elmercado laboral y las ad-
quiridas por los universitarios en
su periodo formativo”, sintetizan
los artífices de esta plataforma.

Según Fernando Martínez, di-
rector gerente de la FUE, el pro-
yecto UE-Converge “aborda en
unaprimera fase, que seprolonga-
rá hasta finales de este año, tres
trabajosde análisis: primero, el de
las competencias genéricasquede-
beposeer todo tituladouniversita-
rio, para posteriormente analizar
las competencias específicaspor ti-
tulaciones y familias de titulacio-
nes, así como concretar las pro-
puestasdenuevos títulos”.Porúlti-
mo, las universidades implicadas
podrán ya poner en marcha las
nuevas prácticas académicas, ini-
ciadas a través de Internet.

El ‘marketing’ cambia de hábitos
La red social digital, los ‘blogs’ y los internautas hiperactivos obligan a los profesionales a reinventar su trabajo

Estand de Optize en la feria informática SIMO de este año.

Los universitarios ganan empleabilidad
Una iniciativa en Internet permite a las empresas participar en los planes de estudio

Más de 200 empresas,
de 22 sectores de activi-
dad, ya están registradas
en el proyecto a través
de sus departamentos
de recursos humanos

La televisión digital inte-
ractiva y la telefonía mó-
vil son canales de gran
potencial para un diálo-
go fluido y asiduo
con los consumidores

OFERTAS DE EMPLEO

El perfil del profesional
de ‘marketing’ que más
van a requerir las empre-
sas, a corto y medio pla-
zo, será el de un gran co-
nocedor de internet
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