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En el universo del marketing contempordneo,
pocas frases resultan tan reveladoras y tan
problemdaticas como aquella que aparece en
muchas reuniones de estrategia: “nuestro
producto es para todos”. A primera vista, la
afirmacién parece ambiciosa, incluso optimista.
Sugiere amplitud de mercado, potencial de
crecimiento y una oportunidad aparentemente
ilimitada. Sin embargo, en la practica profesional
del marketing y la comunicacién estratégica, esa
declaracién suele ser el sintoma de un problema
mucho mds profundo: la incapacidad de definir
con claridad quién es realmente el cliente.

Cuando esa indefinicion se traslada a la
planificacién de campafas publicitarias, el
resultado suele ser una paradoja costosa. Se
invierte més dinero para llegar a mds personas,
pero se obtiene menos impacto real. Los costos
de adquisicibn se elevan, las conversiones
disminuyen y los indicadores de desempero
terminan ocultando un error estructural: la
campafia no estaba disefiada para nadie en
particular.

En un entorno donde las plataformas publicitarias
prometen segmentacion avanzada, datos
masivos y optimizacién algoritmica, podria
pensarse que este problema pertenece al
pasado. Sin embargo, ocurre exactamente lo
contrario. La tecnologia ha hecho mas visible una
debilidad estratégica que muchas organizaciones
arrastran desde su origen: la falta de claridad
sobre a quién estan tratando de convencer y por
qué esa persona deberia escuchar el mensaje.

El marketing moderno se presenta con frecuencia
como una disciplina dominada por métricas,
dashboards y automatizacidn. Pero detrés de esa
apariencia técnica sigue existiendo una verdad
elemental: una campafna eficaz comienza con
una comprensién profunda del publico al que se
dirige. Cuando esa comprension no existe, ningldn
presupuesto por grande que sea logra
compensar la ausencia de enfoque.

La segmentacion, en teoria, es uno de los pilares
fundamentales de cualquier estrategia de
comunicacion. Se ensefd en universidades,
aparece en manuales de marketing y se
menciona en casi todos los planes de medios. Sin
embargo, entre la teoria y la prdctica existe una
distancia considerable. En demasiadas
organizaciones, la segmentacién se reduce a
variables superficiales: edad, género, ubicacion
geogrdfica o nivel socioeconémico. Aunque estos
datos pueden ser Gtiles como punto de partida,
rara vez son suficientes para comprender las
motivaciones reales que impulsan una decisiéon
de compra.



El problema se agrava cuando las campanas digitales se disefian bajo la légica de “alcance
maximo”. Las plataformas publicitarias facilitan esta tentaciéon. Con unos cuantos clics es posible

activar audiencias amplias, expandir automdticamente la segmentacion o permitir que los
algoritmos encuentren “personas similares”. Desde la perspectiva operativa, esta estrategia
parece eficiente. Desde la perspectiva estratégica, muchas veces es un atajo que esconde la falta

de definicion sobre el cliente ideal.

Cuando una campana intenta hablarle a todos, inevitablemente termina hablando de manera
vaga. El mensaje se vuelve genérico, las propuestas de valor se diluyen y la comunicacion pierde
relevancia. Lo que queda es una narrativa que evita tomar posicién: lo suficientemente amplia
para no excluir a nadie, pero demasiado difusa para resonar con alguien en particular.

En marketing, la relevancia no surge de la
amplitud del mensaje, sino de su precision. Las
campanas que logran captar la atencidon de un
publico especifico no lo hacen porque tengan
mas presupuesto o porque utilicen herramientas
mads sofisticadas. Lo hacen porque reconocen
una realidad simple: las personas responden
mejor a mensajes que pdrecen haber sido
disefiados especificamente para ellas.

Cuando esta precision no existe, las métricas
empiezan a revelar sintomas que muchas veces
se interpretan de manera incorrecta. Las tasas de
clic disminuyen, el costo por conversion aumenta
y los embudos de ventas muestran pérdidas
significativas en cada etapa. En lugar de
cuestionar la estrategia de segmentacion,
algunas organizaciones reaccionan
incrementando el presupuesto o ajustando
detalles tdacticos de la campana. Se prueban
nuevos formatos, se cambian creatividades o se
modifica la frecuencia de exposicion.

Sin embargo, estos ajustes rara vez resuelven el
problema de fondo. Una camparna mal dirigida
puede optimizarse indefinidomente sin que su
desempefno cambie de forma significativa. El
algoritmo puede encontrar pequends mejoras,
pero no puede reemplazar una definicion
estratégica que nunca existio.

Esta situacion produce otro efecto menos visible
pero igualmente relevante: la distorsion en la
interpretacion de los datos. Cuando una
campaia cdarece de un publico claramente
definido, los resultados se vuelven dificiles de
analizar. Las audiencias que responden al
anuncio pueden ser heterogéneas, las
conversiones pueden provenir de segmentos
inesperados y los aprendizajes se vuelven
ambiguos. En lugar de generar claridad, la
informacion acumulada produce mas confusion.
En este contexto, la tecnologia corre el riesgo de
convertirse en un mecanismo de justificacion en
lugar de una herramienta de comprensién. Los
reportes se llenan de métricas, las presentaciones
muestran grdficos sofisticados y los equipos
hablan de optimizacién continua.
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La falta de claridad sobre el cliente ideal no es
solo un problema técnico; también es un reflejo
de tensiones organizacionales mds profundas.
Definir un publico especifico implica tomar
decisiones estratégicas que muchas empresas
prefieren evitar. Significa aceptar que no todos los
consumidores son igualmente relevantes, que
ciertos segmentos deben priorizarse sobre otros y
que algunos mercados, simplemente, no forman
parte del foco inmediato del negocio.

Estas decisiones suelen generar resistencia
interna. Los equipos comerciales pueden temer
que una segmentacidn mds estricta limite las
oportunidades de venta. Los directivos pueden
interpretar la especializacion como una renuncia
al crecimiento potencial. Incluso los
departamentos de marketing pueden sentirse
mds coémodos trabajando con audiencias
amplias que no obligan a cuestionar supuestos
arraigados sobre el producto o el mercado.

El resultado es una especie de consenso
silencioso que favorece la ambigledad. Nadie
declara explicitamente que la estrategia carece
de enfoque, pero las campaias terminan
reflejondo esa indefiniciobn. Los mensajes se
disefian para no excluir a ningln posible cliente,
aunque en el proceso pierdan la capacidad de
conectar con aquellos que realmente podrian
convertirse en compradores.

Paradéjicamente, este enfoque suele incrementar
el gasto publicitario sin mejorar los resultados.
Cuando las audiencias son demasiado amplias,
los anuncios se muestran a personas que no
tienen ninguna afinidad real con la propuesta de
valor. Cada impresién, cada clic y cada
interaccion generan un costo que dificilmente se
recuperard en forma de conversion.

Desde una perspectiva financiera, la
segmentacion imprecisa funciona como una fuga
constante de recursos. No se trata de un error
visible en un solo momento, sino de una
acumulacién gradual de ineficiencias. Campana
tras campana, el presupuesto se distribuye entre
usuarios que nunca tuvieron intenciébn de
comprar. La organizacién interpreta estos
resultados como una sefial de que necesita
invertir mas para alcanzar sus objetivos, cuando
en realidad el problema reside en la direccién de
esa inversion.

En este escenario, el concepto de cliente ideal
adquiere una importancia estratégica que va
mucho maés alléd de la publicidad. Definir con
claridad quién es ese cliente implica comprender
sus motivaciones, sus preocupaciones, sus
hdbitos de consumo y el contexto en el que toma
decisiones. No se trata Gnicamente de identificar
caracteristicas demogréficas, sino de construir
una narrativa coherente sobre la relacion entre el
producto y la vida del consumidor.

Esta comprension permite disefiar mensajes mas
precisos, seleccionar canales mds relevantes y
optimizar los recursos disponibles con mayor
eficacia. Cuando una campana se dirige a un
publico claramente definido, cada elemento de la
comunicacion desde el tono del mensaje hasta la
eleccion del formato puede alinearse con las
expectativas y necesidades de ese segmento.
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Sin embargo, alcanzar este nivel de claridad exige un trabajo que
muchas organizaciones subestiman. Requiere investigacion,
andlisis y, sobre todo, una disposiciébn a cuestionar supuestos que
durante afos se han dado por sentados. Implica aceptar que
algunos mercados no responden al producto de la manera
esperada, o que el perfil del cliente mds rentable es diferente del
que la empresa imaginaba.

En el dmbito profesional del marketing, esta reflexion deberia
ocupar un lugar central. Durante afos se ha promovido la idea de
que las herramientas tecnolégicas resolverdn los problemas de
eficiencia publicitaria. Sin embargo, la experiencia cotidiana
muestra que ningln algoritmo puede reemplazar la claridad
estratégica sobre el publico al que se dirige una campana.

La segmentacion no es simplemente una funcién dentro de una
plataforma publicitaria. Es una decisién conceptual que define la
forma en que una organizacién entiende su propio mercado.
Cuando esa decisibn se toma de manera superficial, las
consecuencias aparecen rdpidamente en los indicadores de
desempenio. Pero cuando se aborda con rigor, se convierte en una
de las fuentes mds importantes de ventaja competitiva.

En dltima instancia, las campafas “para todos” revelan una
contradicciébn persistente en la practica del marketing
contempordneo. A pesar de contar con herramientas cada vez
mds sofisticadas para personalizar mensajes y analizar
audiencias, muchas organizaciones siguen operando con unad
l6gica de comunicacidon masiva que pertenece a otra época. Se
intenta aprovechar la precision de la tecnologia sin haber
realizado primero el ejercicio estratégico que le da sentido.
Cuestionar esta prdctica no implica promover una segmentacion
excesivamente estrecha ni ignorar las posibilidades de expansion
del mercado. Significa reconocer que la claridad sobre el cliente
ideal no limita el crecimiento; al contrario, lo hace posible. Las
marcas que comprenden con precision a quién sirven estan en
mejor posicidon para ampliar su alcance de manera sostenible.

La pregunta que muchas empresas evitan enfrentar, sin embargo,
sigue siendo la mds importante: si una campafia pretende
hablarle a todos, ¢cémo puede esperar que alguien en particular
sienta que ese mensaje fue creado para éI? En un entorno
saturado de estimulos publicitarios, la relevancia no es un lujo
estratégico. Es la condicibn minima para que la comunicacion
tenga alguna posibilidad de ser escuchada.
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