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El marketing que no sabe
de teorias, pero funciona

POR GABRIELA ROCHA, GERENTA DE COMUNICACION Y DESARROLLO COMERCIAL DE FERRERE

ste mes estuve de vacacio-

nes en Pipa, en el Nordes-

te de Brasil. Durante mi
estadia no pude evitar fijarme en
lo que a primera vista parecian
ser las rudimentarias estrategias
de marketing de los empresarios
locales. El primer contacto que
un turista tiene con las marcas es
una gufa impresa del lugar, con
informacion sobre las mareas
y atiborrada de avisos de sitios
para comer o contratar el paseo
del dia siguiente.

El segundo contacto se vive al ca-
minar por la calle principal y ob-
servar el hastio que causan a los
caminantes los contratados por
los restaurantes de la zona para
“pescar” comensales, dos o tres
por cuadra. Aunque son muy mo-
lestos, no resulta raro encontrarse
conversando con ellos y dejando-
se conducir hacia el interior del
local gastronémico en cuestion,
convencido (o confundido) por su
perorata y supuestas promocio-
nes. La reflexion que me genera-
ron fue: rudimentarias o no, sus
estrategias de atraccion de clien-
tes funcionan.

El tipo de técnicas de marketing
que se emplean en estos lugares

se podrian categorizar en algun
punto dentro del llamado out-
bound marketing. ;Qué implica?
Tratar de captar al consumidor
de manera directa e intrusiva. Es
lo que histéricamente ha hecho
la publicidad en los medios de co-
municacion masiva tradicionales.
En la actualidad estad plagado de
articulos que hablan de la muerte
de esta estrategia frente a su su-
cesora, el inbound marketing, que
supone generar contenidos de va-
lor para atraer al publico sin irlo a
buscar ni plantarse frente a él.

Sin embargo, lo cierto es que una
modalidad no anula la otra, sino
gue ambas pueden convivir, fun-
cionando mejor para algun tipo
de mercado y producto o servi-
cio en particular. Incluso puede
ser Util para una misma marca,
que utiliza una estrategia, otra, o
ambas, en diferentes etapas de
su ciclo de vida, o en el mismo
momento para perseguir objeti-
vos diferentes. El panorama no
es lineal incluso para un mismo
consumidor, que usualmente es
permeable para un tipo de pro-
ducto o servicio en un escenario,
y puede volverse vulnerable a
otro tipo de marketing en otro
contexto.
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Sobre la convivencia del inbound,
el outbound y el marketing a la
vieja usanza —cuando no se teo-
rizaba tanto— es que planteo los
siguientes cuatro escenarios para
resumir lo dificil que es aplicar
con pureza, en la practica, una
sola teorfa.

1 - Estrategia de lanzamiento
necesita ser algo mas intrusiva
Durante el lanzamiento de una
marca, contar con una fuerte
inversion en medios para contar
explicitamente cudl es su pro-
puesta de valor puede acortar
el camino hacia su conocimiento
por parte del publico objetivo. En
una segunda etapa, la marca po-
dria optar por sustituir esta estra-
tegia o hacerla convivir con una
de contenidos para mantener al
publico que ya capto.

Por ejemplo, una marca que
irrumpe en el mercado con un
novedoso producto de belleza
primero deberd comunicar sus
atributos funcionales para luego
pensar en tener su blog con tips
para el cuidado de la piel. Si esa
marca decidiera saltearse la pri-
mera parte, si bien no es impo-
sible, le seria mas dificil llegar a
una comunidad que la considere



creible y se interese por lo que
tiene para contar.

2 - Limitados por el presupuesto
El presupuesto del que se dispo-
ne no es un tema menor, y mu-
chas veces decantarse por una
estrategia u otra puede tener
mas que ver con lo que se tiene
para invertir que con lo que seria
recomendable hacer. Lo bueno
es que, en la actualidad, con un
presupuesto magro y sirviéndose
de las redes sociales, se puede
hacer una buena estrategia de
inbound, siendo que su contra-
puesto necesita de fuertes inver-
siones en publicidad en los me-
dios tradicionales.

Sin embargo, pensar que optar
por inbound sera mucho menos
costoso también es relativo. Estar
en las redes sociales con conteni-
dos de impacto implica invertir
en produccidon necesariamente,
mas aun siendo el video el rey del
contenido en la actualidad. Quiza
no se equiparen a los montos ne-
cesarios para hacer una pieza de
television, pero no se puede sub-
estimar a estos costos, porque de
otra manera los resultados nunca
seran los esperados.

3 - Los contenidos también
necesitan un impulso
publicitario

Otro elemento que también
muestra cémo el andlisis no es
lineal se ve en el hecho de que
los contenidos pueden ser de
muy alta calidad, pero, para
lograr los objetivos que se plan-
tean, serd recomendable pro-

mocionar
para llegar a una cantidad de
publico mayor.

esas publicaciones

El contenido tiene que ser de ca-
lidad, por supuesto, pero a ma-
yor inversion publicitaria, mayor
exposicion tendra la publicacion.

Lo bueno es que en marketing
digital se puede ir probando, y
aquellos contenidos que fueron
exitosos pueden reaprovecharse
volviéndoles a dar un impulso pu-
blicitario en el futuro.

4 - Una estrategia siempre
estara condicionada por su
mercado y la competencia
Caminando por las playas de
Pipa, lejos del wifi, con escasisi-
ma sefal y sin redes que vehiculi-
cen contenidos de las marcas, los
turistas se encuentran con vende-

dores que tratan de conducirlos
hacia sus reposeras y sombrillas,
o con los clasicos artesanos de
la gastronomia o accesorios que
irrumpen en la tranquilidad de la
lectura. Su branding es basico, in-
trusivo y molesto, pero sigue fun-
cionando; esos son los cédigos
del lugar y nadie los cuestiona.

Sin dudas el marketing se ha
adaptado a lo que las nuevas tec-
nologias tienen para ofrecer y se
sirve de los canales digitales, en
los cuales encuentra a muchos
usuarios durante la mayor parte
de su tiempo. Sin embargo, has-
ta que el viejo y querido grito de
“helados, helados” siga vendien-
do, sequird siendo la premisa en
su nicho de mercado.
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