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      A quienes son parte de mi camino.


      Y hacen que no exista uno mejor para transitar la vida.

    

  


   


   


  
    
      Pareciera asomarse en la comunicación el final de las ego-marcas. El narcisismo histórico rodeado de adjetivos banales con los que los productos se definían a sí mismos hace tiempo que está siendo ignorado por los consumidores y hace tiempo también que desde las trincheras de la creatividad se buscan formas de derrotar esa indiferencia. Pero ahora lo que cambió, definitivamente, fue la percepción de la cosmogonía con la cual el marketing y la publicidad se habían formado: un universo lleno de marcas en torno a las cuales se imaginaban girando miles de millones de consumidores. Descubrir que eso no era así puso en el centro al consumidor, a sus afectos, a sus preocupaciones cotidianas, a sus intereses reales. Ahora las marcas deberán hallar sus propias órbitas para ser tenidas en cuenta. En este libro, Raquel Oberlander nos inspira para que pensemos en el content marketing como la respuesta a un mundo de cambios tan exigentes.


       


      Claudio Invernizzi (Uruguay)


      Publicista y escritor.


       


       


      Raquel logra sintetizar el verdadero valor del marketing actual en un momento en el que la innovación y la tecnología nos obligan a estar en constante modo learning y la disciplina se ha vuelto más humana.


      El libro nos acerca su mirada que pone a las personas en el centro de la escena y eleva el marketing a otro nivel, con marcas más cercanas, con «menos promesas y más propósito». Es una invitación a reflexionar y trabajar la comunicación con el objetivo de mover algunas fibras, construir valor y dejar huella más allá de la actividad comercial.


      En línea con su libro anterior, Sin contenidos no hay marketing (digital) es un gran aporte para profesionales de marketing, estudiantes y emprendedores que necesiten profundizar sobre aspectos clave del nuevo marketing.


       


      Marie-France Bourgeois (Uruguay)


      Presidenta IAB Uruguay y gerenta de marketing


      de GeneXus Consulting y K2B.


       


       


      Me gusta el rigor en los planteamientos de Raquel Oberlander. En este libro encontramos no solo reflexiones, sino investigación y análisis. Debo agregar que me encanta su visión humanista que privilegia a las personas por encima de las empresas. De hecho, las empresas no existen. El mundo de los negocios trata de almas tocando a otras almas. Aprender de alguien que estuvo tantos años en la industria publicitaria es garantía de que sus palabras no son solo teoría, sino conceptos probados en la práctica. Y agrego que es una profesional que ha sabido aprovechar la transmedialidad incursionando en diferentes plataformas. De hecho, recomiendo también su podcast #ModoMarketing. En resumen, este es de esos libros que los profesionales del marketing y las comunicaciones debemos tener siempre cerca porque es para leer, releer y subrayar. Lo califico como una herramienta imprescindible para ser cada día mejores en lo que hacemos.


       


      Juan Carlos Yepes (Colombia)


      Especialista en gerencia de mercadeo y escritor.


      Director del programa de TV y canal de YouTube


      Negocios en Tu Mundo.


       


       


      Asistimos al fin de la era en la que las marcas podían generar interés basando su comunicación en sus propios hitos, logros, lanzamientos e innovaciones. En el escenario actual, las audiencias eligen creer más en las personas que en las organizaciones y nos impulsan a generar ecosistemas donde la calidad del contenido es la prioridad. Y donde nos interpelan sobre qué nivel de compromiso y coherencia implica ser empresario, creador y también consumidor. Nos exigen coherencia, constancia, transparencia, humor, honestidad, inclusión, conciencia medioambiental, creatividad y, fundamentalmente, empatía. Por eso, a partir de las grandes disrupciones tecnológicas que se están produciendo en la producción y distribución de contenidos, nuestro faro es entender en forma constante y cada vez más profunda los intereses y necesidades de nuestras audiencias que nos guían y nos desafían a ser cada vez más relevantes y omnicanales. En este nuevo libro de Raquel Oberlander encontramos gran parte de las respuestas a las preguntas que todos nos hacemos vinculadas con el content marketing.


       


      Laura Muchnik (Argentina)


      Fundadora del Grupo Muchnik y socia de


      Asteroid Technologies.

    

  


  
    
      PRÓLOGO 


      El quién de las cosas.


      Guimarães Rosa, El cara de bronce


       


      El universo de la comunicación enfrenta un nuevo desafío y una nueva oportunidad denominada content marketing. Para aquellos que, como yo, vienen del universo de la estrategia y el diseño, y que dedicaron y dedican su trayectoria a ayudar a las marcas a comprender su esencia, su momento, sus desafíos, su cultura y su valor, el marketing de contenidos entra en esta ecuación como algo natural y, al mismo tiempo, como una parte cada vez más necesaria de un proceso de expresión y diálogo entre la marca y su audiencia.


      Cuando pensamos en el marketing de contenidos, el hecho nuevo, quizás, está en el contenido. Cuando nace el término, nace también la conciencia de que el marketing tradicional necesitaba evolucionar. En un proceso de branding y gestión de marca, el contenido es la naturaleza misma de todo lo que se construye y/o refina.


      Con la irrupción de los medios digitales y la conexión directa de la marca con su audiencia, nació no una nueva disciplina para quienes vienen del branding, sino una nueva etapa en el proceso de construcción de valor, que es como veo la esencia y razón de ser de todos los negocios y marcas. Así, además de los productos o servicios que la marca ofrece al mercado, hoy debe considerar este diálogo directo con su audiencia como un producto más, conectado con su identidad, donde la naturaleza del contenido debe trascender la publicidad clásica y materializarse en una conversación: diferente, enriquecedora, sobre temas que interesan a esta persona/marca y está dispuesta a compartir, aportando contenido y conocimiento, y/o diversión, a su audiencia.


      Así, en nuestro enfoque actual del proceso de construcción de marcas, que también se ha ido perfeccionando a lo largo de los años, siempre nos enfrentamos a la necesidad de incluir la etapa de construcción de una personalidad digital y una rejilla editorial para las redes sociales derivada de la propia marca. Se profundiza el trabajo en un espacio de diálogo y contenidos que hacen tangible y refuerzan la identidad de marca y la conectan con la identidad y valores de su audiencia.


      En este sentido, es necesario promover la expansión de quien sabe producir (productos o servicios) hacia quien también sabe y tiene de qué hablar. De esta forma, la marca ya no es solo un negocio del que surgen productos, también es un sujeto, una persona, con valores, intereses y temas que necesitan ser desentrañados y materializados en contenido. Desentrañar es aquí el desafío —con metodología y sensibilidad— de mapear y organizar lo que no era un tema de nivel senior de ejecutivos y empresas, y que hoy necesita formar parte de cualquier negocio porque es un tema intrínseco, parte de su identidad y valores y no algo aleatorio o secundario. Así, hoy, cuando ayudamos a las marcas a pasar por el proceso de reflexión identitaria, que es la naturaleza de los procesos de branding, incluimos esta nueva dimensión de identidad y contenido. Contenidos del tema o los temas detrás de la marca, temas colectivos pero aún individualizables y personalizables.


      Si la marca es un tema interesante, uno de los que nos gustaría hablar e intercambiar, se construye así un nuevo valor y una nueva cara del negocio, que ya no puede simplemente seguir publicitando sus productos o pedir a su audiencia que «los compre». Este proceso de desenmarañamiento implica «sacar algo del interior» de esas personas que componen la empresa; todo un desafío.


      A menudo, influenciados por la lógica pragmática y objetiva que el mundo empresarial impone a los líderes y sus equipos, bajo la estricta batuta del «desempeño» y los resultados, los ejecutivos necesitan una provocación, un empujón, para salir o zambullirse en algo más allá del conocimiento del producto o segmento de negocio. Algo más que nunca se ha cultivado ni valorado adecuadamente. Algo de la naturaleza del ser humano. Para visualizarlo, digamos que sería como encontrarnos en una fiesta, por ejemplo, con ese amigo ingeniero que solo sabe hablar de ingeniería. Puede ser un tema fascinante, pero que se agota fácilmente y, finalmente, aburre porque es limitarse a un estrecho universo de posibilidades o interlocutores.


      Como animales históricos que somos, lo que nos impulsa son las grandes narrativas. Aquellas que nos transportan y nos hacen soñar, imaginar, sentir, conocer, cuestionar y conocernos y reconocernos mejor. Acercar el mundo empresarial al mundo de la cultura y el conocimiento transversal, con storytelling de calidad y buen diseño, es la forma más sofisticada y quizás la más bella de dar sentido y valor a los contenidos. Hoy queremos de las marcas más que conocer sus productos; queremos conocer «el quién de las cosas».


      Conocí a Raquel Oberlander en 2011, en Montevideo. Enseguida me di cuenta de que tenía en su ADN una fuerte inclinación hacia el desafío y lo nuevo, ligado a la llegada y presencia de la tecnología y su impacto en el mundo de la comunicación. Desde entonces, su trayectoria profesional se ha complementado con su vocación de investigadora y «evangelista» en comunicación digital y marketing de contenidos.


      Como toda nueva disciplina y nuevo territorio, este universo particular se ha delineado de manera exploratoria y aun fragmentada, sujeto a la diversidad de perspectivas y sin una línea maestra, un hilo conductor que pueda alinear valores, metodología, vocabulario y propósito. Raquel decidió afrontar este reto y la misión de organizar, con disciplina y mucha dedicación, práctica y teórica, los fundamentos y el nuevo orden y poder que el mundo digital provoca en la lógica de la comunicación corporativa. Este libro es otra piedra angular de su hermoso viaje. Espero que estas líneas sean una precisa descripción de mi admiración y el honor que representa ser parte de este libro.


       


      Ronald Kapaz (Brasil)


      Cofundador, diseñador jefe y director de estrategia


      de Playground Lab Design.


       


       


      
        Escribe algo que valga la


        pena leer o haz algo sobre


        lo que valga la pena escribir.


         


        Benjamin Franklin

      

    

  


  
    
      INTRODUCCIÓN


      «No sé por qué trabajás en publicidad, si la publicidad va a dejar de existir», eso me dijo mi hijo mayor hace 7 u 8 años. ¿Y saben qué? Tenía razón. Como dice Mark Schaefer en Marketing Rebellion, «La publicidad está muriendo, el buen marketing enoja a la gente, la lealtad es un mito».1 Mi hijo adolescente continuó diciendo algo así como «Ahora las personas miran en internet y deciden solas lo que quieren comprar. No se fijan en los anuncios». ¡Fue un adelantado!


      El marketing está cambiando porque la tecnología empoderó a las personas como nunca había pasado. Ahora los clientes son nuestro departamento de marketing; solo hay que escucharlos, ser transparentes, honestos y humanos. Esto no quiere decir que las empresas u organizaciones nunca más vayan a realizar mensajes promocionales acerca de sus productos o servicios, sino que estos probablemente no superarán 20 % o 30 % de sus comunicaciones, pues lo que lleva a las personas a tomar decisiones de compra tiene más que ver con los contenidos educativos, tutoriales, testimonios, reviews o unboxing que hacen otros usuarios o clientes en un proceso de investigación autogestionado previo a la toma de la decisión. Esto aplica tanto a compras como a otro tipo de decisiones impulsadas por el marketing como pueden ser votar por un candidato, donar a una ONG o hacerse voluntario de esta, suscribirse a una publicación, etc.


      Si bien funciona en forma absolutamente independiente, este libro es, en cierto modo, una continuación de El AVC del marketing digital: Un modelo para atraer personas, vincularlas con tu oferta y convertirlas en clientes. En mi anterior libro, escrito junto a Roi Shahaf, se explica el modelo AVC que permite crear y ejecutar un plan de marketing digital con base en la respuesta a 9 preguntas. Una de las respuestas capitales es, precisamente, «Con contenidos».


       


      Las preguntas son:


      
        	¿A quién vamos a atraer? A nuestro público.


        	¿Hacia qué lo vamos a atraer? Nuestra oferta de valor.


        	¿Cómo lo vamos a atraer? Con una promesa diferenciadora.


        	¿Cómo nos vamos a vincular? Con contenidos.


        	¿Dónde nos vamos a vincular? En el ecosistema digital.


        	¿Para qué nos vamos a vincular? Para lograr ciertos objetivos.


        	¿Qué conversión vamos a lograr? La fijada a través de los KPI.


        	¿Cuánto vamos a invertir? El monto definido en el presupuesto.


        	¿Cómo evaluaremos los resultados y continuaremos con el ciclo? Analítica y recomendación.

      


       


      Suelo decir que son las nueve preguntas para el éxito porque al responderlas podrás crear y ejecutar tu plan de marketing y así lograr los objetivos de tu organización. Y si aún no lo leíste, te lo recomiendo. :)


      Como ves, en el centro del modelo están justamente los contenidos que son la forma de vincularnos con las personas. Los contenidos nos permiten mostrar quiénes somos, cuál es nuestro propósito y, de esta forma, generar empatía, entre muchos otros beneficios. Esto es clave en una época en que los consumidores ya no eligen los productos o servicios solo por el tipo de beneficio que les brindan, sino que quieren hacer transacciones con empresas con las que comparten los mismos valores: que traten bien a los empleados, que ayuden a la comunidad, entre otros. Es una tendencia que venía en franco crecimiento y que se aceleró tremendamente a partir de la pandemia generada por el covid-19.


      Y si hasta ahora no te convencí, también te voy a contar que la generación de contenidos es la forma más rentable de hacer marketing. Es costoso por las horas y el esfuerzo que implica, pero también es sustentable. Si asististe a alguna de mis conferencias, es probable que me hayas escuchado decir que las campañas publicitarias pagas son como las drogas. Funcionan mientras las estás usando, pero al poco tiempo el efecto desaparece. Dejas de invertir y dejas de recibir tráfico. Pero el contenido perenne (evergreen content) puede acercar personas a tu sitio web mucho tiempo después de que lo hayas creado y publicado o puede generar leads, personas con las que luego te puedes seguir comunicando por otras vías. En definitiva, el contenido permite crear audiencias a las que, luego de que se comprometa, puedes venderle cualquier cosa (que le sea útil o le guste mucho).


      Sin embargo, aun cuando las empresas y emprendedores quieren generar contenido, muchas veces no tienen claro cómo hacerlo. Tanto en los cursos como en las consultorías que realizo escucho algunas frases que se repiten, como en una especie de déjà vu: «Lo más difícil es crear los contenidos»; «Vos sos creativa, pero a mí no se me ocurre qué publicar».


      Y esa es una de las razones por las que decidí escribir este libro, para ayudarte e inspirarte y, sobre todo, enseñarte un método infalible para generar ideas. (Sí, le tengo fe absoluta).


      El libro está dedicado a los CEO, gerentes, profesionales y estudiantes de marketing o comunicación, pero también a los emprendedores, músicos, abogados, coaches, directores, jefes de proyectos porque hoy, de una manera u otra, todos necesitamos generar contenido para promover el crecimiento de nuestros negocios y también de nuestra marca personal. Si bien el personal branding no es el foco central de este libro, casi todo su contenido es de utilidad también para profesionales independientes o microempresas y, muy especialmente, para los creadores de contenido: productores audiovisuales, diseñadores gráficos, redactores, freelancers, community managers, que son nuestros aliados clave en este proceso. Y también para los periodistas que quieran contar, además de noticias, historias para las marcas: Come on, ¡los estamos esperando de brazos abiertos!


      Asimismo, pretendo compartir mi visión actualizada sobre qué es el marketing y cómo ejercerlo. Una necesidad indispensable para cualquier empresa u organización que quiera subsistir en este nuevo mundo. Atrás quedaron las famosas 4P (producto, promoción, precio y distribución), ahora se habla de un nuevo marketing, de un «marketing moderno», que es la habilidad de desarrollar y aprovechar todas las capacidades de un negocio para generar la mejor experiencia para sus clientes y de esta forma impulsar su crecimiento. Según el estudio Marketing’s moment is now: The C-suite partnership to deliver on growth, de la consultora Mckinsey, 83 % de los CEO de las más grandes empresas globales dijeron que el marketing será el mayor promotor de crecimiento de sus empresas en los próximos años. La premisa fundamental es que crear contenido no se trata de decidir qué publicar en las redes sociales, sino de tener una estrategia para crear contenido valioso para uno o varios públicos, y luego ver dónde y cómo distribuirlo. Es decir, no empezar por las plataformas, sino por las ideas.


      ¿Qué encontrarás en este libro?


      En el primer capítulo me refiero a la evolución del marketing y ahondo en las razones por las cuales considero que sin contenidos no hay marketing. También te comparto la historia del marketing de contenidos y te cuento sobre los beneficios que brinda a tu organización tener un plan de contenidos (y ejecutarlo, por favor no lo dejes guardado en el cajón). Asimismo encontrarás un primer avance del modelo HEPIC 10, que desarrollo a lo largo del libro y que, como el modelo AVC, está dividido en tres grandes módulos que son La previa, La fiesta y La vuelta.


      La previa (capítulo 2) es todo aquello que precisas tener definido antes de empezar a generar ideas de contenidos: el branding, como menciona Ronald Kapaz en el prólogo, incluye todo lo relacionado con la marca, desde su identidad gráfica hasta su tono de voz, sus valores y su propósito; la matriz de unidades de negocios que debes construir tomando en cuenta los diferentes públicos, ofertas y promesas, y diseñar una estrategia general que incluya los objetivos del plan de contenidos, y, por último, el buyer journey: el recorrido que hacen las personas para llegar a comprar tu producto o servicio, a partir del cual deberás pensar distintos contenidos para cada etapa de ese recorrido.


      Por supuesto, hablo mucho sobre los seres humanos, los destinatarios de tus acciones de comunicación. No me canso de repetir que para ser un buen profesional de marketing y transformación digital, mucho antes que entender de tecnología, tienes que entender a las personas. De hecho, una vez leí que para ser un buen marketinero hay que dedicar el 50 % de nuestro tiempo a entender los deseos y necesidades de nuestros clientes y el otro 50 % a transmitirlo al resto de la compañía. ¡Y me encantó!


      Vivimos en un mundo donde los nativos digitales están redefiniendo lo que implica ser un empresario, un empleado y un consumidor, por lo que debemos inspirarnos en ellos y reconocer que para ser buenos profesionales hoy tenemos que estar dispuestos a aprender continuamente y a reinventar nuestras prácticas. Tenemos que conocerlos para generar contenido que los enamore, los impacte emocionalmente, ya que son las emociones las que hacen actuar a las personas y, recuerda, comprar es una acción. En el otro extremo, también hay que entender qué les preocupa a los seniors, esas personas de más de 50 o 60 años, con una expectativa de vida de 85 a 90 años, al menos, llenas de energía y ganas de seguir activamente aportando y contribuyendo a la sociedad en que viven.


      Y junto con el conocimiento de las personas, hablo de sus contextos. En esta nueva era los algoritmos juegan un papel fundamental. El propio entorno filtra los mensajes a través de sus múltiples reglas haciendo que sean vistos por muy poca gente.


      Mathew Sweezey, en The Contextual Marketing, dice que estamos en la era de los medios infinitos. Por eso, para motivar hoy a los consumidores, no alcanza con llamarles la atención: hay que entender su contexto de tiempo y espacio y ayudarlos a lograr sus objetivos inmediatos.


      La fiesta (capítulo 3) es el momento de pasarla bien: pensar libremente para definir territorios, temas, categorías y formatos, y luego establecer un calendario editorial.


      La vuelta (capítulo 4) es el módulo que se refiere a la producción de los contenidos, su distribución y el análisis del retorno de la inversión sobre los contenidos que realizas. En lo referente a la producción, recomiendo cuándo conviene tercerizar y cuándo producir dentro de la empresa y también cuáles son las habilidades o talentos que se requieren para ser un buen content manager. La distribución es otro de los puntos claves en este viaje. De nada sirve tener el mejor contenido si no logras que las personas lo vean. Por eso en el capítulo dedicado a la distribución de los contenidos me refiero a la selección de tu canal madre, al uso de redes sociales, la creación de campañas y otras técnicas como el guest posting o link building. 


      En lo que respecta a la distribución de contenidos hay un aspecto fundamental que es el social sharing o word of mouth marketing,2 lograr que las personas sean embajadoras de tu marca, compartiendo tu contenido o creando el suyo propio. Y es que el poder de las marcas viene cada vez menos de sus propios contenidos y más del que comparten las personas y consumen sus amigos. En este sentido, también abordo en esta parte del libro la creación de comunidades, vitales hoy para muchas organizaciones.


      La pregunta de cuánto invertir en la creación de contenidos y cómo medir el retorno no tiene una respuesta única ni sencilla, pero te daré mi punto de vista sobre los resultados medibles o cuantificables y los intangibles o cualitativos. Por si fuera poco, te comparto un modelo matemático para evaluar los resultados, creado por Juan Carlos Samper, director de WeAreContent. Él es uno de los colaboradores a los que invité a compartir sus puntos de vista sobre el tema, así como Mirella Carnicelli, South America Manager de The New York Times, y Ricardo de Freitas, director de Atomik.


      En el capítulo 5 me refiero a otros aspectos relevantes a la hora de crear contenido, como entender por qué algunos contenidos son virales y otros no, y en este caso recurro a los principios de Jonah Berger, autor de Contagious. También dedico una sección al tema de copywriting, que se refiere a técnicas para atraer a los lectores y lograr que se interesen por tus mensajes. Vas a aprender qué palabras son poderosas y por qué tienes que escribir conversacionalmente. Además, vas a conocer por qué algunos títulos funcionan más que otros (comprobado científicamente).


      También vas a encontrar ejemplos reales de empresas y organizaciones que usan el marketing de contenidos y que lograron resultados excepcionales a partir de ello. Vas a encontrar ideas y buenas prácticas para transmitir historias que conecten, el famoso storytelling, e igualmente entenderás por qué es tan importante ser percibido como una autoridad en el campo en el que te desarrollas.


      Y si te estás preguntando qué tiene que ver todo esto con el famoso SEO (Search Engine Optimization) también voy a hablar de ello: cómo hacer que tus contenidos sean encontrados en los buscadores y así generar tráfico orgánico.


      Como ya sabes, un aliado fundamental en cualquier acción de marketing de hoy en día son las herramientas. En el capítulo 7 me refiero a aquellas que sirven para el marketing de contenidos, muchas de las cuales uso y te recomiendo para ahorrarte ese tedioso trabajo de investigar y probar antes de comprar.


      El capítulo 8 se llama «A mí no se me ocurre nada» porque si llegaste hasta esa página del libro sin una lista gigante de ideas de contenidos, es porque tu creatividad está dormida. No es que no la tengas, todos, absolutamente todos nacemos como seres creativos, pero a veces esa capacidad nos queda escondida debajo de las mil capas con que nos envolvió la vida. Voy a compartirte ejercicios creados por algunos profesionales que van a ayudarte a sacudir el polvo, siempre que los pongas en práctica.


      Y, por último, encontrarás un paso a paso para que puedas revisar todos los puntos y ponerte manos a la obra.


      En definitiva, ¿qué encontrarás una vez que hayas pasado la página? En una palabra: todo. Estoy compartiendo mi método al que llamo cariñosamente HEPIC 10, de principio a fin, sin dejar nada fuera. Sin embargo, necesito que hagas tu parte. Este libro le dará a tu organización, tanto como tú le des a él. Si solo lo lees, te quedarás con un montón de enseñanzas, pero si lo pones en práctica, entonces, los resultados no se harán esperar (demasiado). Por eso, una advertencia. Trabajar hoy en marketing es maravilloso, aunque también requiere mucha dedicación y esfuerzo. A mí me gustaba decir que es un trabajo de hormiga hasta que encontré una expresión que me gustó más: es un trabajo artesanal. A pesar de toda la tecnología disponible, requiere ser minucioso en los procesos y estar atento a mil detalles y, especialmente, muy, pero muy consistente. Los marketineros éramos un poco perezosos porque cuando teníamos dinero era fácil hacer un anuncio de televisión y lograr resultados a través de una gran tasa de repetición. No obstante, hoy hay muchísimos canales de comunicación disponibles, un mundo de información para analizar y muchos contenidos para generar. Pero aunque pueda parecer difícil, confío en que vas a dar lo mejor de ti, pues el entusiasmo que le pones a tu marketing refleja la confianza que tienes en tu producto.


      Quiero destacar que cuando alguien escribe un libro de marketing corre el riesgo de quedar desactualizado rápidamente. Pero, al igual que lo hice en El AVC del marketing digital, me centro en un pensamiento estratégico que te permitirá desarrollar un plan de contenidos que seguirá funcionando, aun cuando aparezcan nuevas plataformas, formatos o la inteligencia artificial siga avanzando a pasos agigantados (cosa que doy por descontado que sucederá).


      Al igual que en mi libro anterior, generé numerosos documentos, ejemplos y plantillas que acompañan el contenido de esta publicación y que están disponibles para que las descargues en forma gratuita desde mi sitio web www.raqueloberlander.com. Y como sabes que me encanta comunicarme con mis lectores, te voy a agradecer infinitamente que me hagas llegar tu opinión a través del correo hola@raqueloberlander.com o en las redes sociales etiquetándome como @raquelober o usando #SinContenidosNohayMarketing


      Un poco más acerca del por qué


      Es verdad que escribo este libro con la intención de compartir buenas prácticas acerca del marketing de contenidos, una disciplina todavía desconocida o poco aplicada en el mundo de habla hispana. Pero debo confesar que también es un ejercicio de reflexión casi filosófica, si se quiere. Te puede sonar extraña la conexión entre marketing y filosofía. Pero, aunque no lo creas, sí hay relación. Hoy hablar de contenido tiene que ver con la ética porque implica dotar al marketing de sentido.


      En una entrevista que le hice a Daniel Solana durante la primera edición de Content Marketing Meeting Latam & Caribe,3 #CMM21, él me dijo que el marketing tiene muy mal marketing y que incluso muchas personas consideran que sus mensajes son engañosos o cuasi falsos. Los hombres y mujeres «de la calle», es decir, quienes no ejercen esta disciplina, suelen decir frente a algunas cosas «es solo marketing» o «es solo publicidad» dando a entender que se trata de algo vacío.


      Daniel me decía: «O cambiamos el concepto de la palabra y transformamos el significado o cambiamos el significante e inventamos una palabra nueva». Creo que con el marketing de contenidos logramos ambas cosas: un mix entre hablar de una forma diferente del marketing y, al mismo tiempo, darle ese nuevo significado.


      Hoy las marcas son un agente social poderoso, inclusive a la par de algunos gobiernos. Habrás escuchado, por ejemplo, que Twitter decidió bloquear la cuenta de Donald Trump. Es decir, una empresa decide qué contenido político aparece en su plataforma. Pero al tener tanto poder las marcas tienen que tener conciencia de cómo van a ejercer ese poder. Se trata de tener en el mundo una presencia activa y protagónica que va más allá de la venta de productos o servicios.


      Y a la hora de producir contenidos también debemos ser responsables de volcar valor al mundo y no basura. Como me comentó una amiga hace un tiempo: «No todo lo que hay en las redes sociales es contenido. La mayor parte es desperdicio». Y es cierto. Hoy hay un volumen de contenido absurdo que, si crees que es enorme, piensa que en poco tiempo se multiplicará por 5, 10 o 100. Actualmente todas las personas en el planeta son productoras de contenido y todo ese contenido compite por lo mismo: la atención de alguien. En el mundo occidental los adultos consumimos contenido en forma casi permanente, por lo que necesariamente nos estamos acercando a un límite físico de consumo (podemos consumirlo en el baño o cuando comemos, todavía no cuando dormimos). Esto hace que un contenido deba tener cada vez más calidad y apuntar al público correcto, ya que no tiene sentido aquello de «que todos lo vean».


      Tal es la relevancia del contenido, que las organizaciones se están dando cuenta de que deben crear contenido cuya calidad sea igual o mejor que el que están produciendo los medios de comunicación. O, aún más, ha hecho que empresas de productos y servicios compren empresas de medios, como es el caso de Hubspot que cerró un negocio millonario con The Hustle, la empresa creadora del popular newsletter sobre negocios y tecnología.


      Por eso, no importa cuál sea el tamaño o tipo de la empresa u organización en la que trabajes, prepárate para embarcarte en una forma alucinante de ver, vender y hacer crecer tu marca, definida por un tipo diferente de marketing en un entorno cambiante. Al entregar contenido que es vital y relevante para tu mercado objetivo, comenzarás a asumir un papel cada vez más importante en la vida de tus clientes. Y, de alguna manera, eso es lo que queremos todos los que vivimos en el planeta Tierra: dejar huella.


      
        
          1 «Advertising is dying. Great marketing may anger people. Loyalty is a myth».

        


        
          2 Como notaste, en el libro hay un sinnúmero de términos en inglés porque es en dicho idioma en que se crea la terminología del marketing. Y en general es casi imposible encontrar una traducción literal clara y, sobre todo, corta. Si alguno te genera dudas, puedes descargarte un glosario de términos desde mi sitio web.

        


        
          3 Content Marketing Meeting (CMM) es el primer evento de marketing de contenidos en español y su web cmmcomunidad.com el lugar donde reunimos información sobre este tema. Escribo este libro unas semanas después de finalizada la primera edición del evento por lo que haré referencia frecuentemente a conferencias o paneles que tuvieron lugar allí.

        

      

    

  


  
    
      
1 
 
 LOS CONTENIDOS EN EL CENTRO DE TU NEGOCIO



       


       


      
        La empresa más automatizada no va a ganar. La mejor tecnología no va a ganar. El embudo de ventas más cuidadosamente planificado no va a ganar. La empresa más humana ganará.


         


        Mark Schaefer

      

    

  


  
    
      1.1 LA EVOLUCIÓN DEL MARKETING Y LA IMPORTANCIA DEL PROPÓSITO


      La publicidad y el marketing, tal como los conocemos, son inventos modernos que se convirtieron en una forma segura de ingresos para los periódicos en la década de 1830. En aquel entonces, y durante muchos años, fuimos una audiencia cautiva para los anunciantes. Si querías leer el contenido de un periódico, escuchar una canción en la radio o ver un programa de televisión, tenías que ver los anuncios. El marketing consistía básicamente en generar y colocar mensajes en esos espacios disponibles, intentando ser vistos por las personas que nos interesaban. Y la verdad es que creíamos que si vendíamos, entonces, no deberíamos preocuparnos por cómo se sentiría la gente después, y eso ha sido un error.


      Mark Schaefer, en su libro Marketing Rebellion, habla sobre la que él llama la rebelión del marketing. De acuerdo con su visión, esta rebelión ha atravesado diferentes etapas. La primera fue la liderada por los periodistas en contra de las mentiras de algunos productos y que se afianzó gracias a regulaciones gubernamentales. Previo a esta rebelión, diferentes industrias, como la automotriz, la alimenticia, la de las pólizas de seguros, la turística y la de bienes raíces, hicieron dinero ocultándole a los consumidores mucha información importante, como los ingredientes de un producto o los márgenes de ganancia que obtenían. La segunda rebelión que identifica Schaefer fue protagonizada por los consumidores gracias a un avance tecnológico tan sencillo como el control remoto. Y es que el mando a distancia (el primero fue lanzado por Zenith en 1950) permitió que la audiencia saltara los anuncios publicitarios que no le interesaban. Si bien pasarían algunos años antes de que los televidentes tuvieran en sus manos un control remoto parecido a los que usamos hoy —el primer mando a distancia, el Lazy Bones, estaba unido a la televisión—, las cartas estaban echadas.


      Por supuesto, veinte años después, con la llegada de la videocasetera, ya no solo el público podía saltarse los anuncios, sino que, además, podía grabar el contenido y luego proceder a eliminar los anuncios que tanto le molestaban. Unos años después, en 1975, HBO se convirtió en la primera cadena de televisión en transmitir vía satélite y, lo más importante, en ofrecer su programación libre de anuncios.


      Como te imaginarás, la última etapa de la rebelión que describe Schaefer se produjo con la llegada de internet. A partir de ese momento el público comienza a manejar toda la información necesaria para tomar sus decisiones de compra, lo que ha hecho que cambie, radicalmente, la manera en que se compra un auto o se escoge un destino para vacacionar. Hoy damos a internet por sentado, pero el impacto del fin de los secretos no se puede subestimar. Hoy todos pueden contar todo lo que saben, hasta los empleados de una empresa, y compartirlo en segundos con millones de personas.


      Hubo una fecha clave en este cambio. Una era de los medios había terminado y otra había comenzado. El punto de inflexión fue el 24 de junio de 2009. Ese día, las personas reemplazan a las empresas como creadores dominantes de contenido. Hoy los consumidores hacen tres veces el ruido de todas las empresas juntas.


      Y en esta etapa, según el autor de Marketing Rebellion¸ las personas se han vuelto inmunes a la publicidad y ya nos les interesa tanto el servicio o producto como los seres humanos que están detrás de estos. Es decir, ante la importancia que han cobrado los vínculos emocionales, el público genera una relación con los creadores o proveedores y no, obviamente, con productos o servicios. Esto es lo que explica que, por ejemplo, haya aumentado la demanda de productos orgánicos. Detrás de estos hay personas, emprendedores, cooperativas y trabajadores rurales que se preocupan por crear y producir bienes que sean amigables con el medioambiente y las personas, y esto es apreciado por el público. Estos productos orgánicos no necesitan mensajes ultrapoderosos, llamativos y excitantes para ser elegidos, pues el relato que se construye en torno a su elaboración es la mejor forma de promocionarlos y acercarlos a su público.


      A esto se suma el hecho de que los usuarios de estos productos son sus mejores embajadores. Alguien que se preocupa por el medioambiente es consciente de que no se puede hacer mucho actuando de forma individual, así que tratará de convencer a otros que cambien de hábitos y consuman estos productos. Al final, ha crecido tanto la demanda de productos y servicios amigables que no dañen el planeta, que empresas de consumo masivo como Colgate no han querido quedarse fuera de esta tendencia y han lanzado sus cepillos de dientes de bambú que afirman que son 97 % biodegradables. O McDonald’s incluye en sus manteles información acerca de los productores a quienes compran la materia prima para sus hamburguesas y ensaladas.


      Una nueva idea que no lo es tanto


      Cualquier negocio depende de las relaciones y de las emociones que se ponen en juego en estas. Como siempre digo: ninguna organización sobrevive si no hay personas que la elijan. Ni siquiera las organizaciones que se dedican al B2B pueden afirmar que se vinculan con otras organizaciones, pues un vínculo solo se puede establecer entre personas. No le vendes a empresas, sino a personas que trabajan dentro de las empresas. Por muchos motivos, el público compra los productos o usa los servicios de marcas cuya imagen le agrada, con la que comparte valores y en la que, finalmente, siente que puede confiar. Esto ha sido así desde el principio de los tiempos, pero en algún momento comenzamos a creer que era la publicidad, primero, el marketing, después, y las plataformas digitales, por último, los que lograban que el público se decidiera por una marca. No quiero decir que esto no haya funcionado. O que no funcione en cierto grado hoy en día. Pero el público ha comenzado a exigir de las marcas y las organizaciones algo más que solo beneficios inmediatos y tangibles. Los clientes también quieren que las marcas que apoyan trabajen por el bienestar de la sociedad.


      Un ejemplo notorio de esta actitud del público frente a las marcas es la campaña Salva a Ralph, lanzada en abril de 2021 por la Humane Society International, y que se basa en el video homónimo. Salva a Ralph dura casi 4 minutos y, con la técnica de stop motion, nos permite conocer las condiciones laborales de un conejo de laboratorio. Lo que comienza siendo una descripción ingenua del trato al que se ven sometidos los animales de prueba, termina siendo una denuncia de maltrato animal.


      Más allá de contar con las voces de célebres actores, como Taika Waititi, Zac Efron, Olivia Munn y Ricky Gervais, el impacto del mensaje ha sido tal que el video (en español) ha sido reproducido 42 millones de veces y ha recibido 40 mil comentarios en el Instagram del canal ehuniverso. ¿Por qué un video que denuncia que grandes marcas emplean animales para probar sus productos ha sido tan exitoso? Porque las personas quieren que las organizaciones se involucren en los problemas de la sociedad. De allí que algunas de estas empresas hayan visto cómo sus productos estrellas han comenzado a bajar sus ventas y estén siendo reemplazados por productos de organizaciones más pequeñas, a veces con pocos recursos para hacer marketing, pero con una historia muy poderosa para ser contada. Esta historia no es otra que la del origen local de los ingredientes, de cómo producen a nivel nacional y ayudan a comunidades pequeñas y, para cerrar con broche de oro, cómo evitan dañar el medioambiente. O cómo usan parte de sus recursos para investigar y producir alimentos más económicos o materiales para construir viviendas accesibles para todos. Por eso, si las organizaciones quieren sobrevivir a la última rebelión emprendida por los consumidores, deben ofrecer una imagen más humana.


      Como dice Schaefer, algunos marketineros creen que están actualizados.


      Creen que lo están porque asisten a conferencias sobre inteligencia artificial, blockchain, automatización de marketing, sistemas de curación de contenido, salas de estudio de redes sociales, realidad virtual, optimización de motores de búsqueda, búsqueda por voz y otras tecnologías que cambian el panorama empresarial. Por supuesto, hay un lugar importante para todas esas innovaciones en nuestro futuro de marketing. Pero importarán muy poco si pasamos por alto la transformación que está ocurriendo con nuestros clientes. Usar la nueva tecnología sexy no importará si las estrategias detrás de ella son incorrectas.


      Algunos datos de las últimas investigaciones de consultoras como McKinsey son contundentes. Las empresas piensan que solo el 13 % de sus mensajes de marketing no son solicitados, mientras que los consumidores sienten que el 85 % de los mensajes que reciben de las empresas son spam. Las empresas creen que el 81 % de sus mensajes de marketing son relevantes y útiles, en contraste con el 84 % de los consumidores que dicen que estas comunicaciones no son útiles en absoluto.


      Por su parte, Havas Media Group, que desde hace años viene realizando el estudio Meaningful Brands, sostiene un año más que el 75 % de las marcas podrían desaparecer y a las personas nos les importaría. De hecho sostiene que hemos entrado en la «era del cinismo» y la confianza en las marcas está en su punto histórico más bajo.


      Otra investigación realizada por Edelman mostró que el 67 % de los consumidores probarán una marca únicamente porque están de acuerdo con su posición sobre un tema controvertido y el 65 % dijo que no comprarán una marca cuando se mantenga en silencio sobre un tema que consideran importante. El estudio, que encuestó a 8000 personas en 8 países, encontró que la posición de una empresa sobre un tema social puede impulsar la intención de compra tanto como las características de un producto. «La gente quiere asociarse con marcas que representan algo o son una fuerza para el cambio», dijo Richard Edelman, director ejecutivo de la firma. Los resultados muestran diferencias notables entre generaciones. Por ejemplo, Procter & Gamble ocupa el puesto número 12 en la lista de empresas respetadas por los baby boomers (mayores de 55 años), pero tiene una clasificación baja de 103 entre los millennials (18-34 años), una gran disparidad, incluso aunque la compañía gasta más de 7 mil millones de dólares cada año en publicidad.


      Por eso, si bien la tecnología es necesaria y su promesa embriagadora, puede convertirnos en mercadólogos perezosos que no pueden ver que los clientes ahora tienen el control.


      La importancia del propósito


      La gran revolución del marketing ocurre cuando una marca realmente se pone en el lugar de las personas, adoptando el compromiso de representar a la sociedad y atreverse a transformar la cultura como catalizador de una conversación más amplia, más orientada a las personas y menos a los productos. Contar historias relevantes donde el héroe y protagonista es el público. Con menos promesas y más propósito.


      Como dice Patricia Weiss en una nota cedida al blog de CMM, «descubrir el propósito de una marca es una tarea compleja y desafiante, pero esencial para la supervivencia de una marca. Para los individuos del mundo de hoy, que viven dispersos en una cultura mundial permeada por un lenguaje universal colapsado, donde las relaciones sociales están mediadas por imágenes y hay mucha información y ausencia de significado, ya no es suficiente que una marca ofrezca buenos productos, servicios y aporten innovación de vez en cuando. La gente quiere relaciones cercanas, verdaderas y transparentes, más profundas y significativas. Relaciones que crean valor en sus vidas».


      Esto es evidente en un post con el que me crucé en LinkedIn durante 2020, en plena pandemia. Gino Bernabé reclama a las marcas tomar una postura activa haciendo referencia a una marcha que ocurrió en Lima, Perú. Pero todos sabemos que podría haber sido en Buenos Aires, Bogotá o Madrid.


      LA MARCA NO MARCHA


      Always on. Cómo no. Las mismas marcas que llenan sus ppts de storydoing y walk the talk y hurgan sin parar en los calendarios en busca de una razón cualquiera para salir a decir algo, frente a la coyuntura nacional más importante de este siglo, vergonzosamente, callan.


      Millennials y centennials se concentran en las calles y las marcas que día a día compiten por ganarse su confianza no los acompañan. Tienen paneles y cuñas, pero prefieren no usarlos. Tienen señal de internet, pero no la llevan ahí donde un gobierno usurpador la corta. Tienen clínicas, pero no anuncian que atenderán a los heridos así no cuenten con seguro. Hoy la coyuntura se llama historia. Y cuando por las calles pasa la historia, el saludo tibio no aplica y el silencio es cómplice. La historia es grande porque obliga a tomar bando. A estar en favor o en contra.


      ¿De qué lado están las marcas que no marchan?


      
        [image: ]
      


      Vivimos en la época más próspera de la historia. Muchos de nosotros tenemos lo básico cubierto: comida, educación, vivienda y seguridad económica. Lo siguiente que queremos encontrar es el sentido. ¿Cuál es nuestro propósito? ¿Vamos a dejar este mundo mejor de como lo encontramos?


      La autora Bernadette Jiwa, en Meaningful: The Story of Ideas That Fly, propone que vivimos en una época en la que el sentido es más importante que el dinero. «La economía del sentido ha creado un nuevo cliente que se siente atraído por las marcas que le permiten expresar sus valores».


      Estamos avanzando hacia la formulación de una nueva ecuación de valor, una que recompensa el trabajo que se realiza con corazón y recompensa a las empresas que están impulsadas por un propósito antes que las ganancias. Por ejemplo, una encuesta arrojó como resultado que 9 de cada 10 estadounidenses aceptarían un trabajo con un salario más bajo si eso significara que pudieran hacer un trabajo significativo que contribuya a la sociedad.


      El sentido es el nuevo dinero. El sentido es el nuevo marketing


      Hoy esperamos interactuar con las empresas de la misma manera que hemos evolucionado para interactuar con seres humanos reales. Y por eso son cada vez más relevantes las personas que integran las organizaciones.


      Si es difícil lograr que las personas amen su empresa, puede ser mucho más fácil lograr que amen a su gente. Por eso es tan importante el rol que les asignamos y cómo ellos se sienten en la empresa. Y vamos a hablar de ello en la sección dedicada al employee advocacy. 


      El propósito de la marca es el por qué. Es un sentido claro de lo que la marca puede y quiere ser. En lo que cree, desde la comprensión del comportamiento humano hasta lo relevante para las personas. Es la poderosa intersección de la vocación de la marca con las necesidades actuales de la sociedad.


      No es el posicionamiento de la marca ni la diferenciación del producto. No está relacionado con las ventas y rentabilidad de la empresa, pero puede ser algo tan poderoso y amplio que ayude a apalancar la rentabilidad de la marca. El propósito de la marca se refiere al papel de esta en la vida de las personas.


      Stephanie Biscomb, en su conferencia en el Content Marketing Meeting, decía que las marcas deberían preguntarse no solo cuál es mi propósito, sino «¿por qué voy a luchar?». Y luego: «¿Cómo voy a llevar adelante esa lucha?». Y hacerlo, por supuesto.


      En el mismo evento, la fundadora y directiva de Branded Content Marketing Association, Patricia Weiss, afirmó en su charla que:


       


      Encontrar el propósito de una marca es un proceso muy profundo que tiene como objetivo reconectar la marca con su alma y misión en el mundo, que debe estar totalmente en sintonía con la cultura contemporánea y lo que realmente importa a la sociedad actual.


      Está construido con ética, seriedad, verdad, relevancia y mucha, mucha consistencia. El propósito no es una causa porque no es algo pasajero. El propósito no está relacionado con lo que es tendencia porque está conectado con la permanencia. No cambia de un año a otro. El propósito de la marca significa legado y crea un futuro para la marca.


      Patricia señala que el propósito es el encuentro que se produce entre la verdad de las marcas y la de las personas. En este mundo tecnológico e hiperconectado, las personas no toleran los mensajes egocéntricos de las marcas, buscan lo que las hace sentir más humanas. Esto se conecta con nuestra herencia ancestral, cuando el principal medio que tenían los padres para transmitir valores a sus hijos era contarles una historia.


      De la misma manera, las marcas deben proponer conversaciones que sean relevantes, que apelen a valores, a lo humano. No se trata de que creen un mensaje publicitario menos invasivo, que llegue sigilosamente, sino de comunicar un mensaje trascendente, que conmueva al público y que se conecte con sus preocupaciones.


      Esto es complejo para las empresas, pues es muy difícil detenerse a pensar cuando se debe lidiar con la presión de alcanzar las metas de desempeño. No obstante, si las organizaciones no apelan a sus valores para crear contenidos con sentido para su público, no lograrán establecer un puente entre la visión corporativa y la personal.


      Un ejemplo de cómo las grandes marcas han entendido la necesidad del cambio es lo que hizo Airbnb durante el Super Bowl en 2017. La plataforma emitió el anuncio Aceptamos para protestar contra las políticas de inmigración de Estados Unidos. Este mostraba a personas de diferentes orígenes junto con el mensaje: «Creemos que no importa quién eres, de dónde eres, a quién amas o a quién adoras, todos pertenecemos. El mundo es más hermoso cuanto más aceptas».


       


      
        
          Ninguna marca se sostiene por su propia virtud, debe ser alimentada con sentido.

        

      


       


      ¿Qué más cambió?


      Hay otros motivos por los que el marketing ya no es lo que era. En una época de audiencias hiperfragmentadas donde cada uno consume el contenido que quiere a la hora que quiere. Digámoslo así:


      Érase una vez una época en la que existían algunos medios masivos de comunicación. Eran unos cuantos canales de televisión, revistas, diarios y emisoras de radio que permitían a las personas entretenerse e informarse. Las personas esperaban ansiosas que comenzara la transmisión de su programa favorito y casi nunca se perdían un capítulo.


      Algunas empresas con mucho dinero podían comprar espacios en la tanda de dichos programas o páginas en los diarios y revistas, y así lograban que de un golpe millones y millones de personas vieran su mensaje al mismo tiempo. Y las personas cuando querían elegir un producto para comprar o servicio que contratar, casi siempre, optaban por aquellos que habían sido recomendados en los mensajes que habían visto en reiteradas ocasiones. Al no haber gran variedad de opciones, menos competencia y al ser los medios masivos las fuentes naturales de información, las personas creían y confiaban y decidían sus compras en base a los mensajes que las organizaciones emitían.


      Esa época no existe más. Se fue. ¡Caput! En esos años, las marcas interrumpían los contenidos que estábamos viendo o escuchando para emitir su mensaje. Y los escuchábamos. La publicidad era una especie de mal necesario. Pero no por eso menos efectivo. La publicidad catapultó al éxito a muchísimas empresas alrededor del globo. No obstante, al final podría decirse que los publicistas y marketineros abusamos de los mensajes y las personas ya no queremos verlos. Mucha agua ha pasado bajo el puente. La época de la interrupción ya pasó. Hoy el público puede elegir no ser interrumpido, pues en la era digital cada uno consume el contenido que quiere, a la hora que quiere y en el dispositivo que quiere. Vemos series o películas en Netflix sin publicidad, escuchamos podcasts en Spotify o Deezer sin publicidad. Y cuando aparece un anuncio en YouTube, si es que no usamos una cuenta premium, estamos esperando que pasen los 5 segundos para poder apretar Skip Ad (Saltar anuncio).


      Las opciones de acceso a contenido crecieron exponencialmente. Salvo contadas excepciones como el Super Bowl o la copa mundial de fútbol, no existen audiencias masivas simultáneas. Cada quien consume un contenido a la medida. Como debes saber, los usuarios cada vez recurren con más frecuencia a extensiones que les permiten bloquear todas las interrupciones y los mensajes no solicitados. De acuerdo con el portal Statista, 25 % de los usuarios emplean bloqueadores de anuncios, lo que significa que una cuarta parte de las personas no serán alcanzadas en internet por los anuncios tipo banners o pop ups. Una investigación relatada en un artículo de la revista The Atlantic explica que las personas tienen más probabilidades de sobrevivir a un accidente de avión, ganarse la lotería o tener mellizos que de hacer clic en un banner publicitario (creo que quedó claro que a los usuarios no les interesa la publicidad).


      A diferencia de otra época, las organizaciones no pueden depender únicamente de los medios para alcanzar a su público. Antes con la televisión se podía aspirar a llegar al 80 % del público de una empresa. Para acceder al resto se podía recurrir a los otros medios tradicionales como radio o vía pública. Como actualmente no se pueden alquilar audiencias, hay que construirlas. Por ello, se deben crear contenidos tan valiosos que las personas decidan y elijan verlos o escucharlos. Este contenido permite establecer un vínculo diferente entre las organizaciones y las personas, le hace sentir al público que las marcas o las organizaciones no solo le quieren vender algo, también lo quieren ayudar. Al mismo tiempo, el contenido ayuda a construir autoridad y confianza. ¿Y qué mejor que confiar en alguien para decidirse a aceptar lo que nos ofrece?


      Por eso decimos que estamos en la era posinterrupción y tenemos la necesidad de atraer, que las personas elijan ver o escuchar mi contenido porque si solo quiero vender, lo que voy a encontrar es un Skip Ad.


      Además, el proceso de compra es autodirigido; el contenido sustituye al vendedor. En una época si alguien quería comprar un auto, iba a la concesionaria para que el vendedor le informara sobre las características de uno. Si quería irse de viaje, era el vendedor de la agencia de viajes quien le proponía un destino y un itinerario. Hoy todo se busca por internet. Si la marca no generó contenido para que esté disponible mientras realiza esa investigación, probablemente elegirá la marca que sí haya trabajado ese proceso.


      El contenido permite estar presente en todas las etapas del viaje del comprador (buyer journey) —un asunto tan importante que volveré sobre él en varios apartados de este libro— porque cada compra es un proceso y para influir en las personas debes acompañarlas a lo largo del camino y no en un único momento. Al acompañarlas a lo largo del camino es mucho más factible que obtengas buenos resultados o que los logres con más cantidad de personas. Imagina una maratón bajo el sol, en el que solo le das agua a los corredores faltando un kilómetro para la meta, ¿cuántos lograrían llegar al final? Piensa en tu contenido como el agua para apagar la sed de riesgo e incertidumbre con que se encuentran las personas antes de realizar una compra, que sería como llegar a la meta.


      Por otra parte, diversos estudios han demostrado que buena parte del público rechaza los contenidos claramente persuasivos. Jonah Berger, en su libro Contagioso, llama a esta conducta «reactancia» y con ello hace referencia a la tendencia de las personas a huir de los mensajes que tratan de convencerlos de manera evidente. Todos quieren sentir que compran, no que se les vende. El contenido de calidad les da herramientas para tomar decisiones sin sentir que estas son impuestas.


      Un aspecto no menos relevante es la bidireccionalidad: las personas pueden interactuar con tus contenidos: comentar, darles like, compartirlos. Y como esas acciones son las que favorecen los algoritmos de las plataformas, al interactuar con tus contenidos, son las propias personas, a veces más que el dinero, las que te permiten alcanzar más audiencia. Por eso un aspecto muy importante de esta revolución es la forma en que funcionan los nuevos medios, pues ni los consumidores ni los especialistas en marketing los controlan. El entorno de los medios está (y siempre estará) impulsado por algoritmos. A medida que ha aumentado el nivel de ruido, los algoritmos han desempeñado un papel cada vez más importante para ayudar a los consumidores a entender el mundo moderno y ahora nos encontramos en un punto sin retorno.


      Los consumidores han adoptado un proceso de toma de decisiones novedoso, moldeado por su intensa relación diaria con el entorno mediático actual. Ahora las personas pueden estar expuestas a una experiencia y comprometerse con ella solo cuando es contextual, es decir, cuando aparece algorítmicamente en su nuevo viaje de consumidor (extraordinariamente personal). En otras palabras, el algoritmo de cualquier canal, ya sea una búsqueda en Google, una búsqueda en Amazon, Apple News, correo electrónico, noticias de Facebook o algún otro medio digital, seleccionará una experiencia de medios solo cuando el canal determine que esta ofrece suficiente contexto para impulsar el compromiso de un individuo.


       


      
        Parece que es la hora de que el propósito y el «branding» se hagan amigos.

      


       


      Muchas veces los consumidores no necesitan recordar marcas ni devanarse la cabeza para tomar decisiones. Sus dispositivos buscarán fuentes confiables ilimitadas y entregarán lo que quieren saber, literalmente en la palma de su mano. No obstante, esto no quiere decir que el branding no es relevante; el desafío es brindar valor, mientras construyes marca.


       


      
        
          O enamoras o


          eres barato.


           


          Victor Küppers

        

      


       


      Por ejemplo, Neil Patel menciona en su blog que mientras hay un millón de búsquedas mensuales relacionadas con calzado en Estados Unidos, hay 5 millones que incluyen el término Nike. Eso significa que algunas veces los usuarios buscan información sobre temas que no conocen mucho, pero en otras se remiten a una marca a la que conocen bien (gracias al gran trabajo que ha hecho una organización). Patel también menciona un estudio que indica que el 59 % de las personas prefieren comprar algo de una marca que conocen y que uno de los errores más comunes de los marketineros es enfocarse en las plataformas y olvidarse de la marca.

    

  


  
    
      1.2 EL NUEVO MARKETING Y LAS ISLAS GRIEGAS 


      Mark Schaefer, a quien ya te he nombrado en páginas anteriores, escribió una nota en su blog Business Grow, donde expone su visión sobre el nuevo marketing a partir de una reflexión que tuvo durante un viaje a las islas griegas. No tengo muy claro si lo que me atrapó fue la descripción de ese lugar paradisíaco o el contenido de sus palabras, pero lo cierto es que decidí compartir su metáfora. Que de hecho no hace más que reforzar todo lo que te fui contando hasta aquí.


      En un texto con el curioso título «El éxito de marketing significa ser invitado a la isla», Schaefer cuenta que hace unos años estuvo de vacaciones en las islas Cícladas de Grecia. Y observando estas islas exóticas, se dio cuenta de que, a pesar de tener el mismo origen volcánico y presentar el mismo clima, eran muy diferentes entre sí. A pesar de su cercanía, por el hecho de ser islas, cada una había desarrollado, a lo largo de los años, usos y costumbres que convertían su cultura en algo único.


      Las comunidades-isla


      Esta observación resultó para Schaefer una suerte de revelación respecto al público y al marketing: actualmente los clientes forman comunidades en virtud de sus afinidades, que son como islas, cada una con su cultura e idiosincrasia. La comunidad de los amantes de los perros bulldog, de la alimentación orgánica, de la música con instrumentos creados por ellos mismos y tantas otras. La tecnología fue lo que permitió que las personas se organicen en estas comunidades o islas de afinidad en las que encuentran a personas que comparten sus valores y, por lo tanto, reciben apoyo, comprensión, estímulo y hasta amor. Al final, todo esto redunda en un fuerte sentimiento de orgullo identitario o comunitario. Sentirse parte. La diferencia simplemente es que en las islas virtuales, las personas están separadas geográficamente y unidas por los ceros y unos. :)


      Como es de esperarse, estas comunidades-isla están integradas por conocidos, amigos y familiares, pero también por expertos en los que se confía. A veces hay alguien que actúa como líder de la manada. Incluso, se pueden encontrar en ellas a influencers, aunque estos no dejan de ser considerados como visitantes. Es decir, son gente que está de paso, que no forma parte integral de la comunidad.


      Tal como comenta Schaefer, en estas comunidades-isla —como sucede en toda comunidad, especialmente si es pequeña— las personas comparten experiencias y establecen lazos que refuerzan la confianza al interior de la comunidad y las vuelve reacias a los extraños. Por supuesto, de vez en cuando los isleños viajan a otras islas para visitar amigos con los que comparten algunos otros intereses, gustos o preferencias.


      Ante la visión idílica de estas islas de afinidad, las organizaciones sueñan con acceder a ellas para poder ofrecerles sus bienes y servicios. Y es que estas parten de la idea de que, si las comunidades se abrieran a sus propuestas, sus miembros terminarían por convertirse en sus clientes. Alzan la voz y gritan por altoparlante que sus productos o servicios son lo mejor que les puede pasar. Y es que en los días previos a la formación de las islas de afinidad, las organizaciones podían emplear el muy conocido marketing masivo que consistía en


       


      
        	Enviar mensajes no deseados. Es decir, llenar los buzones de los potenciales clientes con innumerables correos con información irrelevante y, por ende, molesta.


        	Interrumpir al público con anuncios repetitivos y con llamadas telefónicas a veces incluso automatizadas. (No debe haber nada más molesto que recibir un mensaje pregrabado que es para todos y nadie a la vez).


        	Crear una gran cantidad de contenido que nadie leería, ni siquiera porque contuviera modelos atractivas.

      


       


      Dicho de otra forma, muchas organizaciones siguen creyendo que con su marketing masivo —por no llamarlo antiguo— pueden conquistar a los habitantes de las islas de afinidad. Pero lo que no parecen reconocer es que esto no funciona. Las personas que forman las comunidades-isla pretenden tener el control de quiénes pueden entrar en ellas y cuáles son los mensajes que reciben. Por supuesto, como dice Schaefer no sin cierta ironía, los mensajes indeseados siguen llegando a las comunidades-isla, pero eventualmente sus habitantes encontrarán la manera para lograr bloquearlos completamente y así vivir tranquilamente en su comunidad sin que haya nadie tratando de venderles algo.


      Un marketing nuevo, un marketing sensible


      Como la idea de Mark Schaefer no es deprimir a nadie, él propone un ejercicio muy sencillo que invita a repensar el marketing y encontrar el camino al éxito: ¿y si le preguntamos a las personas qué quieren? Él imagina algunas respuestas que yo versiono de la siguiente manera:


       


      
        	Si recibo un mensaje, este debe ser útil. Ser adecuado a mis circunstancias y necesidades. Que me aporte algo. Mi tiempo es muy valioso.


        	Quiero que mi privacidad sea respetada. No necesito a nadie tocando a mi puerta constantemente.


        	No quiero que me interrumpan y traten de entrar en mi casa sin ser invitados.


        	Lo que me propongan debe ser divertido e inspirarme. Me gusta saber cómo es el mundo más allá de mi comunidad-isla.


        	Espero que me apoyen, especialmente en los momentos difíciles.


        	Espero sinceridad. No me interesa que alguien se haga pasar por mi amigo, que aparente que comparte mis valores e intereses solo porque desea conseguir algo a cambio.

      


       


      ¿Se te ocurre alguna otra respuesta que podrías obtener si le preguntaras a tu público qué quiere? Al final, lo que sugiere Schaefer a todas las organizaciones, y especialistas en marketing, es que sean sensibles a las necesidades de su público. Nada más, ni nada menos.


      Por eso, como me gusta decir a mí, estamos en la era del marketing de dar, en lugar de pedir. Primero te doy tanto, que cuando te pida casi no lo sentirás de esa forma. Pero no porque te estoy engañando, sino porque me importas de verdad. Porque nunca, en ningún momento, me olvido de que sin ti yo no existiría.


      Schaefer concluye su texto haciendo una afirmación contundente: el objetivo del marketing debe ser formar parte de la conversación. Esto significa que si el mensaje es relevante, respetuoso de la privacidad y de la libertad del público, y atiende a sus necesidades, este se encargará de multiplicarlo y divulgarlo entre sus amigos y conocidos. El buen marketing es aquel que logra vencer la resistencia que han desarrollado las personas a los mensajes publicitarios y forma parte de los temas de conversación.


      Los clientes de ahora no son como los de antes. Nadie los puede obligar a hacer algo que no quieren y ellos lo saben. Así que no pierdas tu tiempo añorando o fantaseando con los tiempos en los que podías crear un mensaje para todos los públicos y estos no tenían más alternativa que escucharlo. Esa época quedó en la (pre)historia.

    

  


  
    
      1.3 ¿QUÉ ES EL MARKETING DE CONTENIDOS?


      Ahora sí. Vayamos al grano. El marketing no existe sin un gran contenido.4 ¿Te parece una propuesta radical? No, no lo es. El contenido es la esencia del marketing actual y el marketing de contenidos es, principalmente, una estrategia sin la cual tácticas como el SEO, el Social Media Marketing, el CRO, el funnel o la creación de una comunidad no son posibles. Sin embargo, no basta con hacer publicaciones en distintos canales, como redes sociales o un blog, para afirmar que se está empleando el contenido para hacer marketing. Probablemente seas como la mayoría de los usuarios del entorno digital que comparten fotos de una cena romántica, frases inspiradoras, stories o reels divertidos. Pero, aunque selecciones con cuidado qué, cómo y cuándo publicar y el contenido que publiques sea de calidad, hay una diferencia primordial entre que publiques un contenido esporádico para posicionar tu marca, tu producto y tus servicios y el que diseñes un proceso que, teniendo como primer paso el contacto de una persona con tu contenido, termine por convertir a ese desconocido en tu cliente y luego en un recomendador.


      Por supuesto, encontrarás casi tantas definiciones de marketing de contenidos como artículos sobre el tema. El prestigioso Content Marketing Institute lo define como «la disciplina de crear contenido, en nombre de una marca, diseñado con la estrategia específica de influir en el comportamiento del consumidor para generar resultados cuantificables y rentables». Por su parte, el Interactive Advertising Bureau, mejor conocido como IAB, dice que se trata de «la creación de un contenido relevante, entretenido o interesante, de aspecto no publicitario, generado por una marca para crear audiencia y conectar con ella. El contenido comunica de forma implícita los valores asociados a la marca, aunque esta pasa a segundo plano».


      Aunque estoy de acuerdo con partes de estas definiciones, me gustaría compartir una propia que es la que guía todos los conceptos de este libro:


      El marketing de contenidos es una actividad que consiste en la creación y distribución regular y consistente, durante un período prolongado, de contenido de alto valor para los prospectos y clientes, en diversos formatos, acompañando las diferentes etapas de su buyer journey (viaje del comprador) y que tiene por objetivo cambiar el mindset de las personas respecto a una organización y/o la marca, con el objetivo de que la conozcan, la prefieran, confíen en ella y, finalmente, compren y/o recomienden sus productos o servicios.


      Entonces, ¿el marketing (sin adjetivos) qué es? Es ese conjunto de actividades que desarrolla una organización en busca de su éxito, entendiendo por este el cumplimiento de sus objetivos sean cuales sean: ventas, donaciones, suscripciones, votos, etc. Esas actividades incluyen la definición del público y la oferta, el establecimiento de los valores de la marca y su tono de voz, la creación y distribución de diferentes tipos de mensajes, la fijación de precios y canales de distribución, etc.


      El marketing de contenidos es una parte de esas actividades, el subconjunto relacionado con la creación y distribución de contenidos y el análisis de resultados obtenidos a partir de estos.


      De qué hablamos cuando hablamos de contenido


      En el libro Pausa: no eres una lista de tareas pendientes, Robert Poynton sostiene que es casi imposible definir la palabra pausa. Dice que esta es generosa por su amplitud e invita a pensar en muchas posibilidades. Creo que con contenido sucede algo similar.


      Si buscamos en un diccionario, dirá que contenido es algo que se contiene dentro de una cosa. El término suele utilizarse para nombrar al producto que se encuentra en un envase o recipiente. El contenido también es la información que presenta una obra o publicación. En ese caso, están compuestos por distintos datos y temas. En el nuestro, digamos que son todas las palabras e imágenes que se ofrecen al público en diferentes contenedores que generalmente ofician también de canales de distribución: un video en YouTube o un podcast en Spotify, por ejemplo.


      Una manera de entender qué es un contenido de marketing es compararlo con el clásico mensaje publicitario. Es decir, por oposición. De este último se espera que lleve a la conversión inmediata o a corto plazo, mientras que con el contenido se aspira a crear un vínculo permanente con la audiencia. El mensaje publicitario es como un velocista, el contenido es como un corredor de fondo. Y este trabajo a largo plazo es lo que, a veces, hace que parezca que no produce (casi) ningún retorno. Por supuesto, al terminar este libro estarás convencido de que no es así.


      Al mismo tiempo, el mensaje publicitario se centra en el producto o servicio. Es como mirarse al ombligo. En cambio, el contenido se centra en las personas. Es como mirar a través de un largavistas o incluso una radiografía, intentando detectar qué es aquello que está bajo la piel de los humanos y los preocupa o desvela. Bajo este término se agrupan todos los mensajes producidos y publicados en formatos que pueden ser digitales: blogs, libros electrónicos, etc., o analógicos: revistas, archivos en papel, etc. Más que buscar la venta o la conversión directa, estos contenidos intentan impactar a la audiencia desde otro lugar, uno mucho más empático. Recalco que el centro no está en enunciar características del producto o servicio, sino que le dan algo de valor al público, relacionado con el problema o las necesidades que este debe o desea resolver.


      Por ejemplo, una persona desea comprar una batidora porque quiere cocinar tortas y panqueques. Sin embargo, no desea una batidora, lo que realmente quiere es preparar una torta. Si la empresa publica recetas originales que a la persona le ayudan a cocinar una torta rica y de forma fácil, entonces sentirá que esa empresa ha agregado valor a su vida. Por eso en mi definición considero que los contenidos cambian el mindset, el estado mental, y también emocional, ya que ambos están vinculados; respecto a un producto, servicio, empresa, marca u organización.


      Si algo se puede decir sobre los contenidos es que estos educan, entretienen, inspiran, informan o son útiles en algún sentido relacionado con la categoría del producto o servicio que comercializas. Por eso permiten construir relaciones/estados mentales y emocionales positivos a través de las cuales es probable que esas personas elijan tu oferta en lugar de una de la competencia.


      Por si no ha quedado claro, el marketing de contenidos consiste en obtener resultados de negocio (dinero), no en generar tráfico (visitas) o fans y seguidores, pues la esencia del marketing son las ventas, las conversiones, no las visitas, sino los beneficios que estas generan para tu organización. También podría decirse que el contenido es la sustancia que mantiene viva la identidad de la organización.


      Y en vista de que la meta del marketing de contenidos es generar familiaridad con el público, propiciar simpatía y construir confianza y autoridad, el contenido debe ser: extraordinario, inspirador, novedoso, creíble, entretenido y fácilmente compartible.


      No te preocupes, sobre esto ahondaré cuando hable de los filtros de valor, que son el tamiz por el que deberás pasar tus contenidos para saber si son valiosos para el público. De todos modos, no importa tanto encontrar definiciones precisas, pues es más valioso abrazar la ambigüedad del concepto y que cada uno haga su trabajo de la mejor manera posible: poniendo el alma.


      Algunos aspectos que debes conocer sobre el marketing de contenidos


      Según Nielsen y otras fuentes, la cantidad de contenido que consumen los usuarios a diario ha aumentado de dos horas al día en la década de 1920 a casi 11 horas al día en la actualidad. Impulsado por los dispositivos móviles, la cantidad promedio de contenido que consumimos a diario ha aumentado dos horas al día solo en los últimos tres años. ¿Cuánto más alto puede ir esto? ¿12 horas al día? ¡Quién sabe! Pero hay un límite.


      Se espera que la cantidad de información en la web aumente en un 500 por ciento (conservadoramente) en los próximos cinco años. Si pueden imaginarse lo grande que es internet, en los próximos cinco años vamos a tener cinco de estos.


      De todos modos, te tengo una buena noticia y es que se produce mucho menos contenido en español que en inglés, por lo que quienes trabajamos con mercados hispanoparlantes estamos en un momento óptimo para meternos de lleno en el marketing de contenidos. Si bien es cierto que muchas personas usan traductores online y que estos mejoraron muchísimo, en general, las personas prefieren leer el contenido en el idioma original en que fue creado (y también suelen buscarlo de esa forma).


      De hecho, existe un debate sobre los idiomas más utilizados en internet. Un informe de la Unesco, que supervisó los idiomas de los sitios web durante 12 años, encontró una disminución anual constante en el porcentaje de páginas web en inglés, del 75 por ciento en 1998 al 45 por ciento en 2005. Los autores encontraron que el inglés se mantuvo en el 45 por ciento del contenido para 2005, pero creen que esto se debió al sesgo de los motores de búsqueda que indexan más contenido en ese idioma. Por su parte, en marzo de 2020, el monitoreo continuo de W3Techs mostró que poco más del 59 por ciento de los sitios web más visitados tenían páginas de inicio en inglés.


      Otros idiomas que se utilizan al menos en el 2 por ciento del millón de sitios web más visitados son ruso, español, alemán, turco, persa, francés, japonés y portugués.


      Otras investigaciones varían la proporción que muestran en inglés, pero de todos modos sigue siendo considerablemente mayor al contenido en español.


      Hasta el infinito y más allá


      De todos modos, hay una realidad indiscutible y es que el volumen de contenido gratuito en internet se está disparando a un ritmo ridículo, lo que hace más difícil diferenciarse o producir cosas mejores a otras que ya existen. Dependiendo del estudio que leas, la data indica que la cantidad de contenido web disponible (la oferta) se duplica cada 9 a 24 meses. Inimaginable, de verdad. Esta intersección del consumo de contenido finito y la creciente disponibilidad de contenido crea una grieta que cada vez se hace más ancha. Es una situación en la que la oferta de contenido se dispara exponencialmente mientras que su demanda se mantiene plana porque el tiempo que las personas tienen para consumirlo sigue limitándose a las 24 horas que tiene un día. La siguiente gráfica ilustra esta disparidad.


      
        [image: ] 

        Fuente: Businessgrow

      


      Sobre gustos no hay nada escrito. Sobre calidad, tampoco


      En párrafos anteriores mencioné la palabra calidad, un término clave con el que te encontrarás de forma recurrente a lo largo del libro. También me referí a valor: el contenido debe aportar valor al público. Comenzaré por decirte que no podemos hablar de calidad ni de valor en forma universal porque no a todos nos gustan las mismas cosas.


      Trabajando en una consultoría para una marca de ropa de mujer, el CEO de la compañía me dijo, en tono serio y refiriéndose a un competidor: «Estoy seguro de que hacen ropa fea a propósito, porque a nadie puede gustarle eso». A lo que honestamente le respondí: «No conozco a ninguna mujer en el universo que, estando en su sano juicio, un día se levante y diga: “Hoy me voy a comprar algo feo”. Claramente, quienes compran esas prendas sienten y creen que son lindas y que les quedan bien».


      Por eso los valores como calidad, belleza, confianza requieren conocer tanto a las personas con quienes nos queremos comunicar, y, más aún, reconocer su contexto. ¿O acaso a ti no te pasó que un día tienes ganas de ponerte tacos altos o un traje de diseñador y otro día pasarte tirado/a en tu living sin sacarte el pijama? ¿O un día decides comer saludable y otro te despachas un litro de helado? ¿O un día decides ver un documental histórico y otro prefieres una serie cero neuronas?


      Por eso tu contenido debe ser de calidad, pues solo así funcionará. Pero calidad para tu público, que seguramente no es el mismo que para el mío.


      Los gemelos fantásticos: branded content y marketing de contenidos


      El branded content, a partir de ahora contenido de marca, y el marketing de contenidos son similares, pero no idénticos. Ambos trabajan con contenidos, pero tienen velocidades y propósitos distintos. Para separar la paja del grano, lo haré a mi manera, porque tampoco hay un criterio único sobre este punto. Algunos entienden que la diferencia entre ambos radica más en el contenido del mensaje y otros en el lugar donde se vehiculiza.


      En pocas palabras, para mí el contenido de marca es el conjunto de mensajes no publicitarios que realiza la organización y el marketing de contenidos es el conjunto de actividades relacionadas con la creación de dicho contenido. Entendiendo que el marketing de contenidos puede incluir mensajes más o menos marcacéntricos.


      En algunas ocasiones la presencia de la marca es casi imperceptible, como en el ejemplo de las recetas para preparar tortas que recién mencioné. Y en otras puede ser que ese contenido sean historias de mujeres contando quién les regaló la batidora, y entonces el producto estará más presente.


      Sin embargo, no quiero dejar de contarte que en algunos lugares podrás leer que el marketing de contenidos está hecho para el público mientras que el contenido de marca pone al negocio en el centro de atención. En otros casos se considera que el contenido de marca suele ser una asociación patrocinada o de pago entre la marca y los medios. Este tipo de campañas suelen centrarse en contenido de tipo entretenimiento y es lo que también se conoce como PNT o publicidad no tradicional.


      Por ejemplo, en su conferencia en #CMM21 Juan Carlos Samper, CEO de WeAreContent, dijo que la diferencia entre el marketing de contenidos y el branded content reside en los medios o canales en los que se publica el contenido. Así, el contenido asociado al marketing de contenidos se publicaría en los medios propios de la organización, aquellos que gestiona, mientras que el contenido relacionado con el branded content se publicaría en los medios pagos, es decir, en medios de terceros a los que se les contrata el espacio.


      En este sentido un ejemplo interesante y típico de contenido de marca es A Wild Lager Story (Una historia de una cerveza salvaje), un video creado por National Geographic y la cervecera holandesa Heineken. En tan solo 3 minutos conocemos el viaje que el biólogo Diego Libkind y el maestro cervecero Willem van Waesberghe hicieron por la Patagonia argentina en búsqueda de una rara levadura. (¡Alerta de spoiler!) La aventura termina con la elaboración de la H41 Wild Lager, una cerveza única preparada con la levadura que ambos aventureros finalmente encuentran. Es obvio que el público pensará en National Geographic, una marca reconocida por contarnos las más variadas historias de aventuras, y en la cervecería Heineken, pero, antes que eso, disfrutarán de un relato entretenido y fascinante.


      En el sitio de la empresa francesa You Love Words, se indica que en el caso del branded content la marca está directamente presente y asociada en el contenido, mientras que el marketing de contenidos buscará mejorar la experiencia de la marca, sin mencionar directamente a la empresa. El contenido producido se centra en las preguntas de los clientes y sus problemas.


      Pero, como te comentaba antes, yo prefiero considerar al branded content como el producto de la actividad del marketing de contenidos.


      El lugar del marketing de contenidos en el plan de marketing


      El marketing de contenidos es una parte fundamental del plan de marketing. Sin embargo, el plan de marketing ya no es lo que era. En mi caso, obviamente, me baso en el modelo AVC con sus nueve preguntas, donde el contenido es un ítem central y fundamental. Por eso considero que hoy el marketing de contenidos es la piedra angular de cualquier plan de marketing y todo lo demás gira en torno a este. Hace unos días, escuchando a un relator de fútbol en un partido en que la selección de Argentina enfrentaba a la de Uruguay, el periodista decía que el seleccionado de su país estaba conformado por Leo Messi y 10 más. Bueno, yo digo lo mismo de tu plan de marketing.


       


      
        
          Un plan de marketing es un plan de contenidos con algunas cosas más.

        

      


       


      Eso no quiere decir que no importen tu producto o el precio que le pones ni dónde lo distribuyes; doy por descontado que tienes una buena oferta y que hay personas a las que les va a interesar. Lo que digo es que para mí hoy un plan de marketing es casi un plan de contenidos y algunas cosas que lo acompañan. :) Y, de hecho, en algunos casos, incluso ese contenido luego pasa a monetizarse en sí mismo. Vamos a retomar este tema sobre la monetización de los contenidos más adelante, pero antes de ver el futuro, miremos al pasado. Siempre tiene algo para enseñarnos.

    

  


  
    
      1.4 ¿CÓMO EMPEZÓ TODO? HISTORIA DEL MARKETING DE CONTENIDOS


      Contrario a lo que puedas pensar, el marketing de contenidos no nació con internet o las redes sociales. Ni siquiera surgió con los primeros medios de comunicación radioeléctricos, como la radio o la televisión, sino que es mucho más antiguo.


      Como suele pasar, es difícil determinar cuándo fue la primera vez que se empleó esta estrategia de marketing o quién pudo haber sido la primera persona en usarlo. Lo cierto es que se puede afirmar que entre mediados del siglo XVIII y principios del siglo XIX hay diversos ejemplos de su uso. Así, para algunos el gran inventor norteamericano Benjamin Franklin5 es uno de los precursores de la utilización del contenido para captar clientes. ¿Cómo? Muy fácil. En una fecha tan temprana como 1732 Franklin comenzó a publicar su Almanaque del pobre Richard (Poor Richard’s Almanack) para promocionar los servicios que ofrecía su imprenta. Esta publicación periódica brindaba a los lectores información muy variada, como el santoral, el pronóstico del tiempo y hasta juegos de palabras.


      Otro ejemplo con más de cien años de antigüedad es la revista The Furrow. Lanzada en 1895 por la empresa especializada en la comercialización de maquinaria agrícola, John Deer, se trata de una publicación dedicada a los temas del agro y, por supuesto, en la que se recomiendan los productos de la marca John Deer. En la actualidad se imprimen un millón y medio de ejemplares, circula en 40 países y se encuentra en 12 idiomas.


      Un poco más cerca, tenemos el caso de la famosa Guía Michelin que fue publicada por primera vez en 1900. Esta fue creada por André Michelin, uno de los fundadores de la fábrica de cubiertas para autos Michelin. Originalmente, la publicación era promocional y se regalaba a los conductores que compraban las cubiertas de dicha marca. Traía información sobre dónde encontrar a un mecánico o a un médico cuando se le necesitara, así como planos de ciudades francesas y alguna información curiosa. Solo veinte años más tarde, se convirtió en una guía gastronómica con reseñas sobre restaurantes y, mucho tiempo después, incluyó la clasificación de los restaurantes mediante una escala de estrellas. En Uruguay también tuvimos un caso similar. Por muchos años existió el libro del Banco de Seguros del Estado, que se distribuía anualmente a los clientes con información sobre santos y épocas de cosecha, entre otros contenidos.


      Y un caso que no podemos dejar de mencionar cuando hablamos de historia de marketing de contenidos es el de Blendtec. Tal vez no reconozcas la marca, pero seguramente has visto sus videos. Lo hecho por Blendtec6 podría describirse como la creación de una serie de contenidos en formato video altamente viralizable cuyo principal objetivo es promocionar las licuadoras de la marca. ¿Qué podemos ver en los videos? Protagonizados por el fundador de la empresa, Tom Dickson, en cada video el público puede ver cómo las poderosas licuadoras Blendtec son capaces de triturar, mezclar o licuar cualquier objeto, literalmente: ¡hasta un iPhone!


      Su caso es interesante porque en ninguno de los muchos videos publicados se describen los atributos de las licuadoras, su precio, los beneficios que obtendrá su público. Ni siquiera hay un llamado a la acción. Pero, evidentemente, estos videos han impactado positivamente las ventas y ayudado a alcanzar los objetivos de negocio de la organización.


      En sintonía con las dinámicas y gustos actuales, en el siglo XXI encontramos una película como ejemplo del buen uso del contenido para formar y captar clientes. La empresa danesa Lego, conocida por fabricar los famosos ladrillos de plástico, llevaba un tiempo buscando una estrategia que le permitiera hacerse con un espacio en la mente y el corazón de su público, quien estaba prestando cada vez más atención a los contenidos digitales. Lego había invertido en la creación de videojuegos y en las apps, pero no fue hasta el estreno de La gran aventura Lego (The Lego Movie), en 2014, que la situación experimentó un cambio significativo para la organización. Este filme se convirtió en el inicio de una franquicia con diversas películas y series animadas que no solo conquistó a los niños, sino también a los adultos. La película y sus secuelas han sido muy beneficiosas para la marca en términos financieros7 y de posicionamiento, así como también han cumplido con uno de los principios del marketing de contenidos: educar a potenciales clientes. Como ocurre con todos los productos para niños, los Lego son comprados por los adultos, pero los niños de hoy, aquellos que han jugado con los ladrillos de colores, terminarán por convertirse en padres que estarán más que dispuestos a comprarles a sus hijos aquellos juguetes que los llenaron de felicidad en su infancia.


      Al final, además de algunas lecciones comerciales, La gran aventura Lego nos deja una serie de ideas que hay que tomar en cuenta para desarrollar una estrategia exitosa de marketing de contenidos:


      
        	Estudia tu mercado.


        	Determina cuál es tu verdadero público.


        	Ofrece un mensaje sutil, sin importunar al cliente.

      


       


      Claro, no todas las organizaciones cuentan con los recursos ni con la historia de Lego como para involucrarse en la creación de una película animada. Sin embargo, uno de los atributos más poderosos del contenido es que puede ser distribuido por medio de múltiples canales. Estos no han dejado de multiplicarse en los últimos años, por lo que la clave radica en identificar aquellos que resulten más idóneos para la transmisión de tu contenido y, sobre todo, en los que encontrarás a tu público. Más adelante listaré la mayoría de estos canales o medios, pero no quiero dejar de mencionar que incluso los asistentes de voz, como Alexa, Siri o Google Home son medios a través de los cuales el público recibe contenido. (Y que la búsqueda por voz es uno de los comportamientos que más crecerá en los próximos años y una tendencia a la que deberías prestar atención).


       


      
        
          El marketing de contenidos no es publicidad. Es una gran manera de construir confianza en lugar de erosionarla.

        

      


       


      No puedo terminar este apartado sin relatarte algo de mi historia en relación al marketing de contenidos. Como probablemente algunos de ustedes saben, mi primer gran proyecto digital fue Mundobebe, una comunidad para madres de habla hispana. Allí implementaba estrategias para las marcas que patrocinaban el portal y una que recuerdo con mucho cariño fue la vez que Ariel, el detergente de Procter & Gamble, lanzó una variedad nueva y le propuse enviar muestras a 500 madres y luego pedirles su testimonio. Al recibirlos, hicimos una lista de consejos para no sufrir con lo que ensucian los hijos, basados en los comentarios del público.

    

  


  
    
      1.5 ¿POR QUÉ EL CONTENIDO ES LA NUEVA PUBLICIDAD? 


      Porque, así como en una época la publicidad era la que permitía crecer a las empresas y que las personas la elijan, hoy ese rol lo tienen los contenidos. Combinados con un porcentaje de publicidad, que sigue siendo una actividad necesaria, pero no exclusiva. En pocas palabras, digamos que la publicidad promueve o busca la venta inmediata. Los contenidos llevan de la mano a las personas hasta que estén preparadas para escuchar la publicidad. Dicho así, concebimos la publicidad como el conjunto de mensajes de la marca donde se anuncia una oferta y se destacan las características de los productos o servicios y se intenta persuadir a la audiencia a adquirir los mismos. Según como sea el mensaje, también puede ayudar al branding, a fortalecer las asociaciones mentales de las personas respecto a la marca u organización, algo en lo que también colaboran los contenidos.


      Por eso, el marketing de contenidos ayuda a tu negocio. Porque, entre otras cosas, ayuda a tu organización a tener más personas predispuestas a la compra. Te hace vender más y a un mayor precio. Vamos a ahondar en los beneficios que tiene para tu organización producir contenidos o, dicho de otra forma, qué objetivos puedes lograr a través de estos.


      1. Generar preferencia o vínculo con las personas, desde etapas muy tempranas del proceso de compra


      Ya dijimos que la compra es un proceso, siempre. Que dura 3 segundos o 3 años. La transacción es un instante, aquel en que pasamos la tarjeta por el post o la introducimos en un formulario. Pero la compra implica darse cuenta de la necesidad, decidir que queremos resolverla, evaluar opciones y finalmente realizar la transacción. Todo esto compone lo que se conoce como el buyer journey. En inglés se usan los términos know, like, trust, buy para referirse a los estados por los que pasa la persona durante ese proceso: conocer, gustar, confiar, comprar. Nadie compra lo que no conoce, pero tampoco aquello que no le gusta o en lo que no confía. A veces, como comentaba, el proceso dura unos instantes, como cuando voy a un kiosco a comprar un alfajor, o a veces un año, para decidir por un auto. O una casa. Pero siempre existe. Cuanto antes y más veces me tenga presente la persona en ese recorrido, más chances tengo de ser el elegido.
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