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GONZALO CARRANZA/PERIODISTA DEFPORTIVC

Si Fernando Zelada y Fernanda Castillo, escritor y editora del li-
bro que tiene entre manos, respectivamente, hubiesen querido
un prélogo tradicional de un libro que -a pesar de su provocador
titulo- si es de marketing, no me habrian llamado para que es-
cribiera este texto. Probablernente se lo hubiesen pedido a algu-
no de los (pocos) marketeros que salen indernnes de las paginas
que va a leer a continuacion, para que elogiara la perspicacia y

agudeza de Fernando y su equipo de Mercadeando.

Pero me lo pidieron a mi, que, como periodista y editor, tengo
una deformacidn profesional a coger todo escrito con un lapi-
cero en mano -rojo, de preferencia- y garabatear las paginas
incansablernente en busca no solo de los hallazgos brillantes,
sino tarmbién de los errores y las polérnicas. Y me he divertido
rmuchisimo haciéndolo con este libro, al punto no solo de llenar-
lo de apuntes y marcas, sino también de hablarle y hasta gritarle
cuando encontraba alguna afirmacién que cornpartia con entu-

siasmo o que, por el contrario, rechazaba visceralmente.
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Le debo a Fernando Zelada las horas de disfrute v de debate con
las paginas que ha escrito gracias a dos caracteristicas que di-

ferencian este libro de tantos otros.

La prirmera es que Fernando se ha animado a hacer algo lamen-
tablemente escaso en el dmbito de la literatura empresarial pe-
ruana, y no solo de aquella vinculada al marketing: el andlisis
descarnado de casos reales, sin temor a sefialar con nombre
propio tanto aciertos como desatinos. Nos habla de camparias,
de marcas y de algunos escéndalos que nos han acompartiado
en los tltimos afios, a los cuales ha sequido con ojo critico y

atento, a veces hasta obsesivo.

La sequnda caracteristica distintiva es que el libro es un llama-
do al back to basics en el marketing, una industria que vive de-
masiado pendiente de las tendencias futuristas, de las grandes
transformaciones, de los premios y de los festivales, de la pose y
del floro. De estas paginas podrian salir mandamientos para un
libro de introduccién al marketing que, sin embargo, han sido
ignorados por los marketeros de empresas de todo tipo, tamafio

y sector.

Me reservo de estas lineas ris peleas particulares con los casos
del libro, con el dnimo de no revelar spoilers o condicionar la
lectura de los casos. Hay fracasos —segin Fernando- que para
mi son éxitos, o explicaciones e hipétesis que no terminan de
convencerme. Cada lector tendré su propia dindrnica con las

ideas de Fernando, compartiendo algunas y criticando otras.

Pero si quisiera cerrar este prélogo con un llamado a Fernando
(v a Fernanda). No se queden en un solo libro. Hay mucho mas

por decir. Hay mds casos para criticar, mas ideas para desarro-
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llar y, tarnbién, mds voces para recoger, incluyendo las de los
marketeros y publicistas cuyos trabajos pasan por el riguroso

andlisis de Mercadeando.

En algunos pasajes del libro, queda la impresién de Fernando
Zelada como un Quijote peleando en solitario las batallas que la
industria —su industria- se resiste a abordar en grernios, foros,
congresos v festivales. Estoy seguro de que, al terminar estas pa-
ginas, muchos lectores se convertiran en aliados de Fernando en

su esfuerzo por mejorar el marketing peruano desde sus raices.

LIMA, JULIO DEL 2007
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INTRODUCCION
/POR QUE ESCRIBI ESTE LIBRO?

Este libro encuentra su génesis, su quick off, su big bang en la
interaccién iterativa, lineal, sucesiva, acurnulativa pero no con-
sensuada ni renos atn voluntaria de una amplia gama de per-
sonas y personajes: el Dr. Jestis Ochoa, la Srta. Vanessa Tello,
la Srta. Vanessa de Oliveira, el Sr. Jorge Barraza, el Sr. Santiago

Roncagliolo, entre muchos otros.

El Dr. Jestis Ochoa es fundador/prormotor de la cadena Multident® y
fue presidente de la Céarmara Peruana de Franquicias (CPF) cuando lo
conoci, donde yo era directer; la Srta. Vanessa Tello es una conocida
rmodelo de Chollywood, famosa por haber obtenido el titulo de Miss
Colita 2010; la Srta. Vanessa de Oliveira es una ex - prostituta profe-
sional brasilera que expone en su curriculum vitae haberse acostado
con mds de 5000 hormnbres; el Sr. Jorge Barraza es un conocido perio-
dista deportivo argentine; y el Sr. Santiago Roncagliolo un gran litera-

to, ganador del prernio Alfaquara entre varios otros (1).

En una sesidén de Directorio de la CPF, el Dr. Ochoa coments en

una conversacidn informal: “Mi marketerito me tiene cansado
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con su branding, mucha inversién y pocas ventas’; Vanessa Te-
llo, en una entrevista para Perti21, comentando sobre una com-
petidora que supuestamente estaba citandose con un hornbre
casado para escandalo de la fardndula dijo: “Cada una tiene de-
recho a marketearse como quiera..”; la Srta. Vanessa de Cliveira
se presentd en la Camara de Comercio de Lima con un workshop
llamado: “Seducir clientes: el lado sexy del marketing”, entradas
en Teleticket; el Sr. Jorge Barraza, en una columna publicada en
DT de EI Comercio escribié, hablando sobre el trio MSN (Messi
- Sudrez - Neymar): "Y aqui no hay marketing, esto es futbol sin
cuento’; y Santiago Roncagliolo en una entrevista publicada en
Gestidén declard: "El marketing no es lo que determina la venta

de los libros”.

El minirno comn denominador de todos estos testimonios va-
riopintos y aparentemente desarticulados es exactamente el
mismo: nada de rala leche, todos expresan exactamente lo que
piensan y como lo piensan; todos dicen, en sus distintas tribu-
nasy ante sus respectivas audiencias, que el marketing es siné-
nimo de cuento, de manipulacién, de vender a como dé lugar,
de mentiras o al menos de medias verdades, de algo poco serio,

una chauchilla, una moneda de poco valor.

Pensar que el marketing es una manipulacién o una mentira
para muchos de los mencionados es tan légico y natural como

decir que nuestra bandera es blanquirroja.
Eso no es marketing, pensé.
Pero aplicando los mismos principios rectores del marketing lo

que importa no es lo que uno piensa, sino lo que el mercado

piensa de uno. Reputacién le dirfa Milton Vela, y la del marketing,
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a la luz de los varios testirnonios presentados y cientos mas que
cualquier profesional o técnico que haya estudiado la carrera de
Marketing puede aportar de sus entrevistas de trabajo donde
le ofrecen pagar un sueldo irrisorio para disefiar calendarios o
péginas web o hacer redes sociales, es una reputacién bien re-
putada, como la kafkiana conferencia de Vanessa de Oliveira en
la Camara de Comercio de Lima, uno de los polos empresariales

del Pert, puede confirmar.

¢Como es posible que el marketing, que algtn autor que mi tor-
pe mermoria no supo retener, calificé como “la mds social de to-
das las ciencias’, tenga un desprestigio tal?, ;cémo es posible
que una disciplina cuyo objetivo central es la satisfaccién de las
necesidades de los consumidores sea tan rnal vista?, ;hay acaso
alguna otra ciencia/disciplina hurmana, aparte de la medicina o
la ingenieria, cuyo objetivo sea darle valor al consurnidor y a la
sociedad?, ;no saben las personas y personajes mencionados
lineas arriba que si hoy manejan un auto cémodo y seguro, si
cuentan con ropa para ponerse que las abrigue y proteja, si pue-
den comprar medicinas efectivas en las farmacias es porque
alguna empresa y algin profesional en algtn lugar del mundo
hizo marketing?

Sila respuesta a la monstruosa reputacién del marketing no es-
taba en la teoria, tenia que estar en la practica. Y alli la encontré.

Ermpresas que dicen que hacen "marketing”, cuando solo hacen
publicidad; empresas que dicen que hacen “marketing”, cuan-
do hacen publicidad engafiosa; empresas que dicen que hacen
“marketing”, porque en sus redes sociales navegan en likes de
consurmidores que quieren ganarse alguna promocién, cuando

en la vida real casi la mitad de ellos los dejaria si la competencia

17



18

ESTE NO ES UN LIBRO DE MARKETING

no fuera ain peor; empresas que dicen que hacen "marketing”,
porque ofrecen cosas que luego no van a curnplir; Empresas que
dicen que hacen “marketing,” solo porque hacen prormociones
para vender més; empresas que dicen que hacen “marketing”,
cuando su concepto de servicio al cliente es inexistente; em-
presas que dicen que hacen "marketing”, porque hacen bran-
ding, sampling, pricing, on-line marketing, product placement,
merchandising. v una larga lista de jergas técnicas en las que lo
Ginico en comun que tienen con el marketing real es el gerundio.

Y nada de lo mencionado en este Gltimo parrafo es marketing,
por tanto, este no es un libro de marketing.

Este no es un libro de marketing porque es un catalogo de ma-
las practicas comerciales a las que las empresas disfrazan de
“marketing”. Este no es un libro de marketing porque el presente
romnpe el statu quo de nuestra profesién: “El marketing es como
el sexo, todos creen que lo hacen bien’, sentencié Roy Grillo.
Pero no lo estamos haciendo bien, de hecho, estarnos haciendo
un pésimo trabajo, v de eso nadie habla, todos se dan palmadi-
tas en la espalda, todos somos felices, todo es armonia v felici-
dad, energia positiva, sonrisas por doquier. Por fuera flores y por
dentro temblores hubiera dicho dofia Queca, mi abuela.

Llevo 21 afios haciendo consultoria, capacitacién y asesoria en
rmarketing; con esta, tengo 13 publicaciones en mi haber; debo
haber atendido con mis servicios profesionales, capacitacién +
asesoria, a miles de empresarios de todos los sectores de ne-
gocios en los 18 paises en que he trabajado. Puedo afirmar sin
margen de error que en América Latina menos del 3% de las
empresas hacen marketing, y a tiro de piedra de mis cuarenta

y diez como dijera Sabina, decidi que me cansé, que me aburri,
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que rme indigné, que en el tempo que me queda de sequir desa-
rrollando mi amado marketing, nunca méas contradeciré al au-
ditorio ni a mis empresarios clientes cuando crean que rni tarea
es vender o hacer publicidad. Ya no me pelearé con los alum-
nos de cientos de universidades que invirtiendo en la ilusién de
su formacién profesional, los estan deformando haciendo que
piensen como vendedores y no como mercaddlogos: de ahora
en adelante, simplemente les pediré disculpas por haberlos he-
cho perder su tiempo, los miraré a los ojos y al mismo momento
que les diga con voz pausada y tranquila: "Eso no es marketing”,
les dejaré este libro con una dedicatoria:

"Si cuando termine de leerlo realmente quiere hacer marketing,

sabe ddénde encontrarme.

PD. Y serfa bueno que lo haga antes que su competencia’
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CAPITULO 1

BRANDING SIN PUNTERI{A:
BCBG®, EVEREADY®, H&S®

Branding vs. marcaje: yo no hablar inglish

El marketing es una de esas profesiones' en que los colegas
involucrados tienen una marcada tendencia al uso y abuso de an-
glicisrnos: no hablan de participacién de mercado sino de market
share, prefieren hablar de target en vez de segmento objetivo de
rercado, v siglas como BTL son abreviaciones en la misma linea
(Below The Line); no escriben articulos sino que postean, no de-
sarrollan estrategias en linea sino online, amén de miles de otros

ejemnplos que encarrilarian a Martha Hildebrandt al suicidio.

Siempre se puede acotar que el término marketing es en si mis-

mo un anglicismo, lo cual es totalmente correcto, pero es uno

1 Hay una enorme discusién sobre si el marketing es una disciplina o una profesién, de hecho,
la Encuesta de Desarrollo del marketing EDM 2013-2016 (estudio (nico en el Perl desarrollado
por el Centro de Innovacién Tecroldgica en Marketing / Mercadeando S.A.) mostrd gue se le
coMmpara Méas conh ocupaciones que con profesiones.
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de esos casos en que se justifica su uso, ya que la traduccion
comunmente usada de mercadeo o mercadotecnia no reflejan el
espiritu real del concepto: el término en inglés es un gerundio,
es decir una accién constante, lo cual es parte también de la

naturaleza misma del concepto.

Algo parecido sucede con el branding, cuya traduccién literal
serfa “marcando’, lo cual en realidad no suena del todo bien.
Si ensayaramos alternativas como “marcacién” o “marcaje”, en
cuanto a la fonética sonarfan mejor, pero en el camino perderian
parte del sentido original. Tal vez sea esa la razén por la que los
antiguos italianos proclamaban “traduttore, traditore”, que sig-

nifica: traductor, traidor.

Elpuntoes queestatendenciaalienante delabusode anglicismos
como jerga técnica en nuestro medio ha generado cierta predis-
posicién lingtiistica por parte de los gerentes de marketing y ya
les ha pasado varias facturas de varios ceros a las grandes mar-
cas por tratar de imponer estrategias de global branding en un
rmercado cada vez mas fragmentado (un contrapunto lo marcéd
Kraft® en el caso de Field®, que expondremos més adelante), con
tendencia a la atomizacién, a la fragmentacién de segmentos,
para pasar a los nichos de consurnidores.

Cornencemos por un caso que por la magnitud del error y el tamafio
de la empresa es realmente paradigmatico. Head & Shoulders®,
rmarca de Procter & Gamble®, una de las transnacionales rmas gran-
des del rundo. Los que estén en el negocio por mas de 15 afios re-
cordaran que al inicio el producto se ofrecia con la marca comercial
Head & Shoulders®, esperando que las consumidoras latinoarneri-
canas —el resbaldn no fue solo en el Perta sino en toda América Lati-

na- lo pidieran asi en las farmacias o boticas.
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Sbou/der®

Sucedié que las chicas, que no eran angloparlantes sino his-
panohablantes, al acercarse al mostrador decian algo similar
a "‘Deme un jedanshulds’, lo que en ocasiones obligaba a los
tenderos, muy atentos ellos, a exclamar un "salud” por la creen-
cia de que habian estornudado. Dejemos caer un velo piadoso
sobre el resto de la escena, que terminaba con la dama en cues-
tién pidiendo otras marcas tan simples de pronunciar como
Clinic® o Sedal®.

La empresa gastd -no se puede decir que invirtié— millones de
délares en publicidad para posicionar una marca que nunca fue
aceptada por las consumidoras latinoamericanas, al extremo de
que tuvo que cambiar toda su estrategia e invertir otros varios
millones de délares mas en un spot publicitario que decfa: "Pi-
delo como H & S*". ; Branding o marcaje? En este caso, el mar-

caje le gand al branding.

Pero a pesar de este error, catedralicio por su tamafio y visibili-
dad, el virus de la alienacién es muy poderoso y siguié hacien-
do de las suyas entre los gerentes de marketing de las gran-
des corporaciones. Entre ellas contamos a Eveready Battery
Company, de EEUU, propietaria de las mundialmente famo-

sas pilas Eveready®, que a fuerza de no asimilar el mensaje del
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error/horror de Procter & Gamble, durante muchos afios ha tra-
tado de imponer su branding original en Per(, hasta hace unos
meses en que la cordura llamé a la puerta de su gerencia de
marketing y decidieron invertir en una campana de traduccién
de su marca: "Pidela como E - VE - RRE - DI, que podemos
encontrar circulando por Lima en algin bus de la 73 pasando
por la avenida Arenales.

Es impresionante que una marca tenga que hacer inversiones

adicionales en branding para “traducir’ su marca, pero es al
mismo tiempo gratificante, ya que muestra que el marketing
en esta empresa viene asumiendo finalmente su rol: enfocarse
en los consumidores y no tratarlos a todos por igual bajo una
mala concepcién de una estrategia de globalizacién. {Bien por

Eveready Battery Company!



