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1. Para quienes no conocen CON EN­

TO, define brevemente la razón de 

ser de la empresa 

Conento es una empresa cuyo objetivo 

es aplicar la matemática a cualquier pro­

ceso que tenga lugar dentro del mundo 

de los negocios, en particular en el campo 

del marketing y de la comunicación , pero 

de forma general en cualquier eslabón 

dentro del sistema empresarial. Además, 

Conento desarrolla tecnologia , centrada 

también en principios matemáticos, que 

combina con un enfoque divertido y no­

vedoso, que ayuda a que la aplicación 

de las herramientas resulte más fácil y 

divertida. 

2. ¿Qué aportan las matemáticas al 

Marketing? ¿Ya los medios? 

En primer lugar aportan SEGURIDAD. 

Vaya poner un ejemplo que creo es muy 

clarificador: si yo pregunto a cualquiera 

de las personas que están leyendo este 

artículo "¿Cuánto son dos más dosT, to-

dos responderían "cuatro". Y si pregunta­

ra quiénes se jugarían un millón de euros 

a que su respuesta es válida, todos lo ha­

rían . Están seguros de la veracidad de la 

afirmación. Esa es la seguridad que dan 

las matemáticas. 

Por otra parte , el poner el marketing en 

formulación matemática, va a permitir 

CUANTIFICAR las relaciones entre varia-

bies (cuánto importa una, cuánto otra) y 

COMPARAR entre todas ellas. No vamos 

a descubrir nuevas teorías o cosas que 

los expertos en el anunciante no sepan, 

pero sí vamos a poder cuantificar las re­

laciones y observar cómo son, qué forma 

funcional tienen. Esto último permitirá, 

además, conocer los niveles óptimos que 

deberán tomar las diferentes variables de 

marketing para optimizar las inversiones. 

Todo esto es aplicable al mundo de los 

medios: conocer cuánto aporta cada euro 

que invertimos, poder comparar entre me­

dios, ver si una campaña multimedia apor­

ta más que otra que no lo es, comparar 

distintas eficacias y conocer cuál ha sido 

su retorno, qué niveles de inversión son lo 

óptimos, hasta cuándo dura el efecto de 

una campaña de medios, si merece o no 

la pena pagar un extra por posicionamien-



"¿ Cuánto son dos 
más dos?", todos 

responderían "cuatro". 
y si preguntara quiénes 

se jugarían un millón 
de euros a que su 

respuesta es válida, 
todos lo harían. Están 

seguros de la veracídad 
de la afirmación. Esa es 

la seguridad que dan 
las matemáticas. 

to o prime time, qué duraciones funcionan 

mejor, cómo la publicidad aporta en el lar­

go plazo, .. siendo la clave hacer cuantas 

más preguntas mejor y utilizar la matemá­

tica para responderlas. 

3. ¿Se percibe un mayor interés por 

parte de los anunciantes hacia esta 

forma de investigación? 

Desde luego que sí. Prueba de ello es 

observar el crecimiento de la demanda 

de este tipo de servicios. No es algo ex­

clusivo del mundo empresarial sino que 

es una real idad que se está dando a nivel 

global: la apl icación de las matemáticas 

a todo o casi todo (arte, música, nego­

cios , ... ). La llegada de la tecnología ha 

puesto a mano de todos la aplicación de 

técnicas que antes se creían exclusivas 

de un mundo muy elitista (aeronáutica, 

telecomunicaciones, .. ). 

4. En comparacíón con otros países, 

¿cómo sítuaríamos a España en desa-

rrollo e ímplantación de estos proyec­

tos? 

En lo que se refiere a desarrollo, creo que 

en España estamos al mismo nivel que 

compañías líderes en Reino Unido o Es­

tados Unidos, aunque a su vez creo que 

dicho nivel es bajo. Hace poco comenta­

ba con alguien que, así como existe una 

Teoría Económica con puntos y comas, no 

existe una Teoría de Marketing similar. Fal­

ta mucho camino por recorrer para poder 

hablar con rigor de Marketíng Científico. 

Desde el punto de vista de implantación 

y demanda de este tipo de servicios, creo 

que España está todavía en niveles infe­

riores a países líderes, pero ahí vamos , 

creciendo. En Conento tenemos clientes 

que hacen un uso espléndido de los mo­

delos y esto es realmente lo que importa . 

De nada sirve contratar este tipo de ser­

vicios si luego no se implantan en el día a 

día de las compañías. 

Por último, el crecimiento deberá ser 

conjunto, en ambas dimensiones a la 

vez. Solo con clientes que nos exigen 

mucho mejoramos mucho. En la medida 

que estos servicios sean demandados 

y se les exija una serie de respuestas a 

problemas del día a día de las empresas, 

iremos creciendo en conocimiento e im­

plantación. 

5. ¿Qué tendencias crees que se van a 

desarrollar? 

La tendencia más clara que veo es la NO 

LINEALIDAD. Tendemos a ir todos por 

el camino fácil: relaciones lineales entre 

variables. Cuando la realidad es que la 

mente de los consumidores, que es la que 

está detrás de todo esto, se comporta de 

cualquier manera menos lineal. Esto va a 

hacer mucho más difícil el desarrollo de 

este tipo de técnicas, pero también mucho 

más ricos e interesantes los resultados. 

Además, creo también que en un país 

como España vamos a tener que ir ne­

cesariamente a un enfoque REGIONAL o 

incluso LOCAL, para medir la eficacia de 

acciones que difícilmente se van a notar a 

nivel global , dada la cada vez mayor frag­

mentación de las audiencias. 

y seguramente muchas compañías ten­

derán a tener más matemáticos en plan­

tilla. Lo que un matemático puede ver en 

un número es algo que cada vez vale 

más ... Así que, ya saben: animen a sus 

hijos. Es una carrera verdaderamente 

BELLA. 


