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Marketing 2021

El mundo del marketing cada afio por esta
época, comienza a apreciar gran cantidad de
predicciones sobre lo que el proximo traera, y
con mayor razon después del atipico que esta
por terminar, sin que haya desaparecido la
amenaza del covid-19, pero que sin lugar a
dudas dejara muchas ensefianzas y oportuni-
dades para quienes han sabido sostenerse,
reinventarse y aguantar las dificultades que
una crisis como la que hemos vivido ocasiona,
y para la cual la gran mayoria del mundo no
habia siquiera previsto y menos imaginado.

El auge del mundo digital en todos los cam-
pos nadie lo discute; en el
marketing tampoco, y para el
proximo afio continuara siendo
protagonista, sin lugar a dudas.
Lo que casi nadie se atreve a
asegurar o vaticinar es si se
mantendra o cuanto crecera o
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VILLA GOMEZ des como el comercio electro-
Consultor de nico y lo que ha significado
Mercadeo

para el mercadeo en general.
Pero que seguird muy activo,
no hay quién lo ponga en duda.

El consumidor consciente y
analitico, como este afio ha sido, continuara,
aunque las perspectivas dan para decir que en
el mediano plazo posiblemente volvera a los
comportamientos anteriores, quiza no con la
magnitud de antes; es decir, el consumismo
que tanto habia aumentado, y que ya comenza-
ba a generar con fuerza una vez mas el consu-
merismo del siglo pasado, debido a las practi-
cas de no pocos por aspectos como lo comenta-
do en el dilema de las redes sociales y otros
medios, disminuira.
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LAS COMUNICACIONES
MERCADOLOGICAS SERAN
MAS ENFOCADAS HACIA LOS
VALORES Y LOS BENEFICIOS

La filosofia del marketing sostenible junto a
los enfoques de la economia circular, que bas-
tante fuerza tomaron con la pandemia, en mu-
cho debido a la consciencia que el consumidor
responsable ha ido tomando y exigiendo, segui-
ran haciendo pensar a muchos sobre la manera
de hacer las cosas, presentar las ofertas, mane-
jar las comunicaciones y actuar para fomentar y
generar comportamientos que conduzcan a
cuidar el medio ambiente y el planeta. Por ello
no es dificil ni aventurado predecir que los
empagques de los productos tangibles y los
procesos del mundo de los intangibles, para
todos los enfoques de marketing, seguiran las
pautas que los mercados estan indicando.

Los precios seguiran siendo elemento funda-
mental de la mezcla de mercadeo, como ha sido
siempre, pero con mayor razén y peso debido a
las circunstancias vividas, que han llevado a
muchos sectores tanto de produccion como de
consumo y accion a considerarlos desde varias
Opticas para que cumpla el papel que tiene en el
proceso logistico del verdadero mercadeo, es
decir, dentro del enfoque humanista que desde
el marketing 3.0 se ha tratado de aplicar.

Las comunicaciones mercadologicas seran
mas enfocadas hacia los valores y los beneficios
de las ofertas buscando influenciar cada vez mas
los sentimientos de las personas, lo que conlle-
vara a que las marcas sean mas humanasy
busquen trabajar con mas énfasis lo emocional.

La privacidad sera un elemento determinan-
te en los procesos, haciendo que la informa-
cion que se obtiene y suministra tengan muy
en cuenta la forma como se solicitan y maneja
la informacioén de los clientes y prospectos,
para evitar el crecimiento de la desconfianza
que ultimamente ha aumentado por el uso
indebido de los datos, los fraudes y el llamado
mercadeo invasivo.

Y la pandemia seguira siendo un tema que
influenciara el mercadeo, sobre todo porque
siendo un mercado cadtico hara que la planea-
cion se desarrolle dentro de parametros diferen-
tes, casi que un dia a dia, como se dice.

La servilleta de Laffer
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@amylkaracosta como la Curva

de Laffer, la

cual debe su
nombre asu autor Arthur Laffer,
profesor de economia de la Uni-
versidad de Chicago. Pues bien,
cualquierdiasedieroncitaenel
Hotel Washington, ademas de
Laffer, el Jefe de Gabinete del
Presidente Gerald Ford, Donald
Rumsfeld, el subjefe Dick Che-
ney y el periodista Jude
Wanniski, editor asociado de
The Wall Street Journal. La mis-
matenia por objeto explorar ca-
minos para detener lainflaciéon
galopante, que habiallegado en
1975alosdosdigitos,de12,37%
anual,unodelosnivelesmasal-
tosenlahistoria estadouniden-
se. Y ello, en medio de una re-
cesion del crecimiento de su
economia.

Rumsfeld y Cheney, como lo
mandabalaortodoxia, eran par-
tidarios de que se decretara un
aumento de impuestos de 5%
para bajar la presion sobre los
precios. El profesor Laffer con-
ceptud que ello seria contrapro-
ducente, que en lugar de incre-
mentar la tarifa de los
impuestos la mejor estrategia
era bajarlos y para ilustrar la
pertinencia de su propuesta,
que resultaba contraintuitiva
para sus contertulios, echo
mano deunaservilletaysacoun
marcador de uno de sus bolsi-
llos para estampar en ella unos
trazos con los cuales buscaba
persuadirlos de su tesis. Dibujo,
entonces, una especie de cam-
pana de gauss, en la cual mos-
traba como el recaudo crecia
con el aumento de la tasa im-
positiva, hasta llegar a su pun-
to de inflexion a partir del cual
los rendimientos se tornaban
decrecientes a medida que se
incrementaba dicha tasa.

A poco andar, con la llegada
de Ronald Reagan a la Casa
blanca en 1980, la curva de
Laffer pasaria de la teoria a la
practica en los EE.UU. y desde
alli se export6 a otros paises,
convirtiéndose en un dogma
paraelneoconservatismo. Y fue
el propio el propio Laffer el en-
cargado de implementarla
como integrante que fue del
equipo econémico de Reagan,
quien en 1986 propici6 unare-
duccién impositiva sin prece-
dentes por su magnitud e im-
pacto, llevando la tasa
impositiva maxima aplicable a
los individuos de 50% a solo
28%. Bien dijo McLuhan que,
“cuando algo se hace corrien-
te, crea una corriente” y eso
ocurri6 con la curva de Laffer,
que tuvo su acogida en el Con-
senso de Washington y su mo-
delo econémico neoliberal.

Pero, cabe preguntarse cual
fue el efecto de estarebajonade
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Laffer dibujé como el recaudo crece con el alza de impuestos, hasta un
punto de inflexion en el cual los rendimientos se tornan decrecientes.

impuestos, basada en la curva
de Laffer. Segtn lo resefio el ve-
terano periodista del The New
York Times Steven Rattner, “los
recortes fiscales de Reagan in-
crementaron el déficit, ayudan-
do a aumentar las tasas de in-
terés a 20%, lo que a su vez
contribuy6 alarecesién econo-
micaque se produjoacontinua-
cion. El mercado bursatil cay6
mas de 20%”. Es mas, “desde el
punto de vista impositivo, las
pérdidas deingresosfiscalesto-
talizaron 2,9% del Producto In-
terno Bruto promedio entre
1981y 1985”.

DESDE 1980, SE
CONVIRTIO EN
UN DOGMA
PARA EL NEO-
CONSERVATISMO

Posteriormente, después de
cuatro aflos consecutivos del
segundo periodo presidencial
de Bill Clinton, que se cerraron
con superavit fiscal, asumié
George W. Bush, quien no tar-
do en anunciar en 2001 el pri-
mer paquete de alivio fiscal, el
cual fue seguido por otro en
2003.En este gobiernoreapare-
cen en escena Rumsfeld y Che-
ney, el uno como Secretario de
Defensay el otro como Vicepre-
sidente, ambos conversos dela
curva de Laffer.

Esta vez tampoco se cum-
plieron las expectativas de los
turiferarios de la curva de
Laffer, pero si beneficio ala éli-
tedelos EE.UU. Contrariandola
promesa de impulsar el creci-
miento del PIB este no repun-
t0, pero si elevo el déficit fiscal,
ladeuda ptiblica, al tiempo que
contribuy6 a una mayor desi-
gualdad. Entre tanto, como lo
pudo constatar el Centro sobre
Politicas y Prioridades Presu-
puestales (CBPP), con sede en
Washington, los mayores bene-
ficios de estarebaja de impues-
tos seconcentraron en1%delos
hogares mas afortunados, los
cualesle dejaron de pagaral Es-
tado US$570.000 entrelos afios
2004y 2012.

Contratoda evidencia, el Se-
cretario del Tesoro de la admi-

nistraciéon de Donald Trump,
Steven Mnuchin, al defender
los recortes de la tasa imposi-
tiva en 2017 de 35%a 15% para
las empresas y de 39,5% a 35%
para las personas naturales,
adujo que “el plan fiscal se pa-
gara solo con crecimiento eco-
némico”. Con sus mayorias en
el Congreso Trump se salié con
la suya sin mayores tropiezos,
al fin y al cabo, como lo sostie-
ne sardénicamente el profesor
de la Universidad de California
en Berkley Hal Varian, “se dice
que la popularidad de la curva
de Laffer obedece al hecho de
que se la puedes explicar a un
congresista enseis minutosyél
puede hablar sobre ella duran-
te seis meses”.

Como le dijo al The New York
Timesuno delos principalesase-
sores economicos del expresi-
dente Barack Obama, Jared
Bernstein “no hayevidenciaque
apoyelaafirmacion de que el re-
corte se va a pagar solo”, mer-
ced al mayor crecimiento insu-
fladoporelrecorte deimpuestos
alasempresas. Y fuemaslejosal
decir que “es cierto que un creci-
miento significativamente mas
rapido generaria mas ingresos,
pero no hay evidencia empirica
que vincule los recortes de im-
puestos conun crecimiento que
sea, al mismo tiempo, mas ra-
pido y sostenido”.

Con razon Arthur Laffer, des-
puésde quematé eltigre se asus-
t6 con el cuero, pues luego de fe-
licitar a Trump por su rebaja de
impuestos, pasé delaeuforiaala
prudencia. En efecto, en una en-
trevista con The New York Times
dijoquelerecomendabaalman-
datario estadounidense “cerrar
los agujeros fiscales y eliminar
las exenciones tributarias, al
mismotiempo quereducelasta-
sasimpositivas”. Y afirmé candi-
damente que con ese recorte de
impuestos “las comparfiias ya
noshbuscarian formulas paraevi-
tar pagar y reportarian mayores
ganancias”. Y remata diciendo
quees “unfirme creyente de usar
miel en lugar de vinagre”, claro
estd cuando se trata de favore-
cer los intereses de las multina-
cionales.





