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RESUMEN

En la ciudad de Quito, a los cinco dias del mes de marzo de 2013, se finalizo la
investigacion que empezo el dia doce de septiembre de 2012, y fue realizada en
Quito; debido a la necesidad de diferenciar con exactitud un medio ATL de un BTL.

Partiendo de bases bibliograficas sélidas se establecio una breve historia de los
medios en la publicidad y se mostr6 la evolucion de los mismos a través de los
afos, recalcando la necesidad de los medios para adaptarse a los soportes que el
publico usa, donde se puede conseguir mayor exposicion de la marca.

Una vez claras las definiciones y usos de los medios publicitarios, se realizd
entrevistas a expertos en temas de publicidad y marketing para establecer ciertos
puntos que ayudan a seleccionar el medio adecuado para anunciar la firma. Los
resultados fueron los esperados, los diferentes expertos aclararon nuestras dudas
dejando en claro que caracteristica que define a todo medio ATL es su masividad,
mientras que cuando se trata de un medio BTL la interactividad es el centro de
atencion haciendo del consumidor un agente activo para la marca.

Ademas aclararon que no siempre el BTL resulta mas barato que un ATL, pero para
medir la efectividad y el costo real de la activacion realizada, se utiliza una unidad
llamada “costo por mil”, que resulta de dividir la cantidad de personas a las que
llega el mensaje por el valor tota



ABSTRACT

In the city of Quito, on the fifth day of March of 2013, we finished the investigation
which took place in Quito and started on the twelfth day of September of 2012, due
to the need to differentiate between an ATL and BTL medium.

Starting from solid bibliographical bases, we established a brief history of the media
in advertising and showed their evolution through the years, emphasizing the
media's need to adapt to what the public uses, in order to get maximum brand
exposure.

Once the definitions and uses of advertising media are clear, we conducted
interviews with experts on advertising and marketing to establish certain points that
will help select the correct media to announce the brand.

The results were as expected. The different experts cleared our doubts and
explained that, what characterizes ATL media is how massive it is, whereas when it
is BTL media, interactivity becomes the center of attention making the consumer an
active agent for the brand.

They also mentioned that BTL isn't always cheaper than ATL, but to measure the
effectiveness and the real cost of a performed activation, a unit called "cost per
thousand" is used, which is the result of dividing the amount of people the message
gets to with the total value of the same.

Vi
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PROLOGO

Hay quienes dirian que en los ultimos afios la industria de la publicidad ha
evolucionado drasticamente, o incluso, hay quienes dirian que ha perdido la
cordura 0 que quiza le falte un tornillo. Esto puede parecer algo exagerado, no
obstante es una opinidn justificada pues ultimamente las marcas han utilizado

estrategias completamente diferentes a las tradicionales.

A quien no le sorprenderia ir caminando por la calle y ver un bus estrellado a un
poste para anunciar una pelicula, o ver un grupo de jévenes con el logotipo de
alguna marca pintado por todos lados. Los anunciantes han usado estos y un
sinnimero de medios o formatos no tradicionales para hacer llegar el mensaje a su
grupo objetivo; formatos a los que las personas no estaban acostumbradas. Afios
atrds una marca podia llegar a la gran parte de la poblacion con unos cuantos
anuncios de television, hoy en dia eso no es suficiente, si queremos llegar al grupo
objetivo es necesario aumentar la inversion y pautar mas en los medios
tradicionales; o aun mejor, encontrar nuevos métodos no tradicionales y llegar asi

al publico de una manera mas directa y creativa.

Ahora, nos preguntamos ¢qué es lo que hay detras de todo este cambio en la
industria publicitaria?, ¢por qué se ha llegado a este punto donde la publicidad
tradicional parece no ser tan efectiva como lo fue afos atras?, ¢Donde nace la

necesidad de innovar la industria de esta manera?

XV



Probablemente, la razon mas acertada para esta innovacion fueron los grandes
cambios que se dieron en los medios de comunicacion en la década de los 90. En
primer lugar tenemos la llegada de la television por cable, y en segundo lugar
tenemos las nuevas tecnologias de la comunicacion, como son la telefonia celular,
el Internet o la mensajeria instantanea, estas nuevas herramientas han cambiado

nuestra relacion con los medios, pasando de ser pasiva a activa.

Es debido a esto que hoy en dia las marcas y los publicistas ya no pueden esperar
a que los consumidores se comporten como los receptores pasivos que solian ser.
Los consumidores han cambiado, ahora son personas mucho mas dificiles de

convencer, son mas exigentes y menos previsibles.

Este cambio en el comportamiento del consumidor es lo que poco a poco fue
forzando la busqueda de nuevas formas de comunicacion mas evidentes y las
cudles se comprometan con los consumidores de una manera mas activa. Esto
guiere decir que ahora lo que se pretende con estas nuevas estrategias es que el
consumidor tenga que descubrir el mensaje en lugar de imponerlo. Asi, al incentivar
la curiosidad natural de las personas en nuevas y creativas formas de
comunicacién, las marcas compensan el tener un menor impacto que con la

publicidad tradicional; creando una interaccion entre el publico y la marca.

Siendo asi, podemos afirmar que la publicidad ha evolucionado en los ultimos afios,
y lo seguird haciendo. Hay personas que dirian que la industria publicitaria ha
perdido la cordura, muy por el contrario; lo que ha hecho es adaptarse al cambio

en el comportamiento del consumidor, al cambio de la sociedad en general.

XVI



INTRODUCCION

Con el paso del tiempo, los medios “Below The Line” o BTL han evolucionado de
simplemente ser un medio de bajo presupuesto, a ser catalogado como “cualquier
medio, con tal que sea alternativo”. Hoy en dia, debido a diferentes factores tales
como la cultura, el acelerado avance tecnoldgico en lo que se refiere a medios de
comunicacion y la saturacion publicitaria, la clasificacion del BTL y por ende su
aplicacion no puede ser definida y realizada en base a criterios tradicionales.
Ademas los distintos criterios de las personas relacionadas en el medio sobre la
evaluacion, aplicabilidad y eficacia del uso de un BTL, es dificil reconocer, ¢, cuando

un medio es considerado ATL o BTL?

En la actualidad, no es facil diferenciar cuando un medio es considerado BTL
debido a que los factores que delimitan la pequefia linea han cambiado con el
tiempo. Antes, un BTL era considerado un medio no convencional y de bajo
presupuesto, mientras que ahora, el factor principal que diferencia al ATL del BTL
es que el BTL permite una interaccion con el publico y el ATL tiene un mayor

alcance.

Al haber incluido parametros objetivos de andlisis, delimitaciéon y uso de BTL, la
publicidad y su aplicacién podran verse beneficiadas puesto que la definicién de

estrategias tendra factores criticos que orienten su seleccion.



El poder definir criterios que permitan clarificar cuando un medio es BTL contribuira
no solamente a los publicistas, si no al anunciante en el momento de definir

estrategias publicitarias adecuadas a su realidad.

La presente investigacion se realizO en Quito, en la zona urbana del Distrito
Metropolitano y tuvo una duracién de 16 meses a partir de octubre de 2011 y sus

objetivos fueron los siguientes:

OBJETIVOS

General

Sugerir estrategias de elaboracion de BTL en base a una nueva clasificacién que

determine su uso o su aplicabilidad.

Especificos

Analizar la evolucién de los medios.

Identificar los motivos que derivan en la necesidad de usar un BTL.

Identificar parametros que permiten reconocer cuando un medio es considerado

ATL o BTL.



A lo largo de la historia se dieron varios hechos y cambios importantes los cuales
de una u otra manera tuvieron influencia en la realidad actual, por lo mismo, la
aclaracion de estos sucesos es necesaria antes de realizar la investigacion. En el
siglo XV gracias a la imprenta, surgieron los primeros anuncios publicitarios en los
periodicos; su objetivo era informar acerca de hechos del momento y los eventos
sociales de la época. A partir de este punto la publicidad evolucion6 en todos sus
aspectos debido a grandes hechos historicos como la revoluciéon industrial, y el
surgimiento de las nuevas culturas consumistas, entre otros hechos que cambiaron
al mundo y a la sociedad. Se crearon nuevos medios publicitarios que
posteriormente fueron clasificados como medios ATL y BTL, los medios
convencionales y de alto presupuesto eran llamados ATL (Abovethe line), mientras
que los medios alternativos y de bajo presupuesto eran llamados BTL (Below the
line), los mismos que mas adelante siguieron evolucionando rompiendo esa
pequefia linea que los separaba cambiando la definicién con la que se originaron y

creandonos la duda sobre ¢, cuando un medio es considerado ATL o BTL?

HIPOTESIS

Debido a los factores externos que rigen la publicidad, los BTL han dejado de ser
Gnicamente medios de bajo presupuesto, convirtiéndose en la actualidad en
soluciones publicitarias que logran una mayor interactividad entre la marca y su
publico objetivo; incluyen mucha creatividad y generan un alto impacto, por lo que

su aplicacion debe estar ligada a la nueva realidad de la publicidad.



VARIABLES E INDICADORES

Existen ciertas variables e indicadores que influyen en el desarrollo de la presente
investigacién. En lo que se refiere a la variable independiente tenemos a los
factores externos que inciden en la aplicacién del BTL. Son factores que no pueden
ser controlados por las agencias de publicidad ni por los anunciantes. Son los
componentes de la sociedad que permiten o impiden su desarrollo y estan sujetos
al entorno como el clima, la politica, la delincuencia, la tecnologia, la saturacion
publicitaria, entre otros. Mientras que en lo que respecta a la variable independiente

esta la aplicacion del BTL en base a la situacion que rige el mercado.

METODOLOGIA

En lo que se refiere a la corriente metodoldgica se utilizé tanto el método deductivo

como el método inductivo, cumpliendo cada uno distintas funciones.

Método Deductivo: Partiendo del la realidad actual y el conocimiento de los

medios, se analizo el rol de los BTL en la publicidad.

Método Inductivo: Analizar casos especificos BTL para determinar la aplicabilidad

de este tipo de medio.



La presente fue una investigacion cualitativa para la cual se recolecté evidencia
documental y opinidn de expertos en el tema en el Distrito Metropolitano de Quito,
principalmente en agencias de publicidad, bibliotecas, revistas especializadas y en
internet. Siendo asi, el universo de la investigacion fue la ciudad de Quito y la
muestra es un grupo de diez profesionales en el tema, que tienen distintos cargos

y trabajan en diferentes empresas.

Se utilizaron distintas técnicas o herramientas, cada una de las cuales aporto
valiosa informacion para el proceso investigativo. En primer lugar tenemos a los
libros y revistas; estos son una fuente confiable de informacion debido a que tienen
un estricto proceso de elaboracion. Luego esta el internet, esta es una de las
herramientas mas importantes para la recoleccion de datos hoy en dia ya que
permite conseguir informacion actual a nivel mundial. Finalmente las entrevistas,
estas una fuente muy importante pues a través de preguntas concretas se obtuvo
diferentes opiniones de expertos quienes nos explicaron sobre el tema mas

abiertamente.



CAPITULO |

PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION

MARKETING, PUBLICIDAD Y NUEVAS TENDENCIAS

Todos los seres humanos tenemos necesidades, puesto que son inherentes a los
seres vivos. Existen muchas necesidades de diferentes intensidades, dependiendo
de la situacién en la que se hacen latentes. Una necesidad es un estado que adopta
el ser humano cuando siente la carencia de algo; al sentir esta carencia, sea cual
sea, esta se convertirhA en un estado de ansiedad que provocaran un
comportamiento para poder satisfacerla. Una necesidad puede ser algo esencial
para la vida, o no. Se puede decir que las necesidades en general crean una
alteracion del equilibrio psicoldgico y fisico de una persona, la cual realizara una

accion para satisfacerla y restablecer el equilibrio nuevamente.

Abraham Maslow, psicélogo estadounidense quien es uno de los principales

exponentes y fundadores de la psicologia humanista?l, en 1943 formul6 una teoria

1 Psicologia humanista: Es una corriente psicoldgica que postula la existencia de una tendencia humana basica

hacia la salud mental.



sobre la motivacion humana, en base a una jerarquia de las necesidades humanas.
Maslow menciona que los seres humanos tenemos diferentes tipos de
necesidades, algunas de ellas necesitan mas atencion que otras. Conforme las
personas van satisfaciendo sus necesidades mas basicas, intentaran satisfacer

necesidades mas altas.

Maslow agrupa en una piramide todas estas necesidades, dividiéndolas en distintos
niveles segun su categoria. Lo que quiere decir que las necesidades de la parte
superior de la piramide requeriran nuestra atencion Uunicamente cuando ya se han
satisfecho las necesidades mas basicas, las cuales son las que se encuentran en

la parte inferior de la piramide.

Jerarquia de las necesidades humanas

Segun Maslow, las necesidades se dividen en cinco niveles y van agrupadas en la

pirdmide de la siguiente manera:

Primer nivel: Necesidades basicas. Aqui estan incluidas necesidades fisioldgicas
de los seres humanos, las mismas que son basicas como su hombre lo indica para
conservar la supervivencia y vida del hombre. Son necesidades como respirar,
hidratarse, alimentarse o también necesidades internas que regulan nuestra

temperatura corporal, entre otras.



Segundo nivel: Necesidades de seguridad y proteccion. Cuando las necesidades
basicas ya fueron satisfechas, se generan nuevas necesidades en las personas, de
proteccion y seguridad. Estas necesidades incluyen la salud, el empleo o fuente de
ingresos: sentirse bien moral y fisicamente, y ademés, Maslow menciona también

en este nivel, necesidades como tener un nucleo familiar o una propiedad privada.

Tercer nivel: Necesidades de afiliacion y afecto. En este nivel se encuentran la
relacion de las personas en la sociedad y la cantidad de afecto que reciban en su
vida. Las necesidades pueden ser por ejemplo el sentirse integrado y aceptado por
otras personas, por la sociedad, el formar parte de algo. Estas necesidades se
satisfacen mediante la realizacion de diferentes actividades como pueden ser
culturales, deportivas o recreativas. Por naturaleza el ser humano siente la
necesidad de socializar, de relacionarse con otras personas y formar parte de la
comunidad. Todos estos aspectos crean necesidades como el comparferismo, la

amistad, el afecto y el amor.

Cuarto nivel: Necesidades de estima. Maslow dividio las necesidades de estima
en dos tipos: alta y baja. La necesidad de estima alta se refiere basicamente al
respeto a uno mismo, las necesidades que tenemos de comunicacion interna y de
comprender lo que pensamos y sentimos, el sentirse bien con uno mismo. Algunas
de estas necesidades pueden ser la confianza, la competencia, logros y tener

libertad e independencia. Por otro lado, la estima baja es la que se refiere al respeto



de los demas individuos, y es cuando las necesidades de estima alta se trasladan
hacia todas las interacciones sociales que realice cada persona. Algunas de estas
necesidades son por ejemplo, la necesidad de aprecio y atencion, reputacion, fama,

dignidad, estatus, e incluso el sentirse superior respecto a las demas personas.

Al existir una baja satisfaccion a las necesidades ya mencionadas, se produce en

el individuo una baja autoestima y eventualmente un complejo de inferioridad.

Quinto nivel: Autorrealizacion. Este es el ultimo nivel de la pirdmide de Maslow,
aqui el autor expone diferentes términos como “motivacion de crecimiento”,
“necesidad de ser” y “autorrealizacién”. Las mas altas necesidades se encuentran
ubicadas en este nivel, es la cima de la piramide. Para llegar a este nivel de la
jerarquia, las personas deben completar y satisfacer de la mejor manera posible los

niveles y necesidades inferiores.

La piramide de Maslow



Necesidades de
Auto
realizacion

Necesidades de Ego

Necesidades Sociales

Necesidades de Seguridad y proteccion

Necesidades Fisiol6gicas

Grafico 1. Titulo: Piramide de las necesidades de Maslow, Fuente: Comportamiento del consumidor

Realizacion: Propia

La jerarquia de las necesidades humanas esta siempre presente en cada individuo.
Cada uno buscard satisfacer sus distintas necesidades de diferentes maneras.
Unicamente las necesidades que no han sido satisfechas son las que influyen en
el comportamiento, cuando una necesidad ya fue satisfecha no produce ningun

comportamiento.

Es aqui donde aparece el marketing, el marketing se encarga de identificar y
satisfacer los deseos y necesidades de las personas. Una corta y clara definicion
de marketing podria ser: “es una herramienta para definir y satisfacer necesidades
y deseos de manera eficaz’. Sin embargo, existen diferentes definiciones y

enfoques para el marketing, dependiendo desde que punto de vista se lo vea o con
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que entorno se lo relacione, por ejemplo con el ambito comercial, econémico,
politico, publicitario, entre otros. Pero en cualquiera de estos ambientes, busca
encontrar y satisfacer las necesidades de la sociedad mediante distintos productos

0 servicios.

Philip Kotler, un economista estadounidense, que es reconocido como el padre del
marketing moderno, tiene una clara definicion del mismo, "el marketing es un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes”(Kaotler, 2003). Es decir, el marketing es el arte y la ciencia de
crear, explorar y entregar valor a un mercado o grupo objetivo, con el fin de
satisfacer sus necesidades y deseos. Y ademas, obtener como resultado una

utilidad y un cliente satisfecho.

Kotler plantea diez principios basicos del marketing, partiendo de que en la
actualidad el marketing como lo conocemos esté acabado, tiene que evolucionar a
algo mas acorde con esta época, época en la que la inmediatez de informacion y
la segmentacién de mercados han cambiado totalmente los habitos de consumo de

la sociedad.

Los principios de Kotler
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Haciendo referencia la conferencia de Philip Kotler realizada en el Forum Mundial
de Marketing y Ventas, en Barcelona, octubre 2004los diez principios del marketing

son:

Principio 1: Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor.

En la actualidad, los consumidores estan mucho mas informados acerca de los
diferentes productos que les interesan, y sobre sus productos alternativos. El
consumidor ya no cree todo lo que se le dice o lo que ve. Lo que se debe hacer es
brindar al cliente mejores y nuevas soluciones, que tengan una experiencia
satisfactoria respecto a la marca y al producto o servicio, y ademas hacerles sentir

seguros con la marca.

Principio 2: Desarrollar la oferta apuntando directamente solo al publico objetivo

de este producto o servicio.

En este principio Kotler cita a Tony O’'Rielly, ex CEO de Heinz Food, “busca un
nicho de mercado, y luego asegurate de que hay mercado para ese nicho.” Quiere
decir que hay que segmentar el mercado, luego escoger a qué segmento del
mercado va dirigido el producto o servicio y posteriormente asegurarse de que hay

mercado en ese segmento seleccionado.

Principio 3: Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista del

cliente.
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Después de que queda establecido a qué segmento del mercado va a ir dirigido el
producto, es recomendado centrarse en la propuesta de valor que se ofrece a los
clientes y disefiar una campafa de marketing con el fin de comunicar la propuesta,
y no lo que normalmente se hace que es comunicar las caracteristicas. Para

identificar qué cosas son consideradas valores por los clientes, Kotler recomienda:

Identificar qué expectativas tienen nuestros clientes o nuestros potenciales clientes.

Definir, por qué valores vamos a competir. Por ejemplo alegria, honestidad,

puntualidad, perseverancia, seriedad, confianza, entre otros.

Analizar la habilidad de nuestra organizacion y asi brindar esos valores a nuestros

clientes.

El mensaje que vamos a comunicar a nuestros clientes debe ser acerca del valor

que queremos transmitir y no acerca de las caracteristicas de nuestro producto.

Debemos asegurarnos de que estamos brindando el valor prometido y de que con

el pasar del tiempo vamos a ir mejorando y ampliando este modelo de valor.

Principio 4: Focalizarse en cdmo se distribuye o entrega el producto, no el producto

en si.
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En este principio Kotler propone que nos preguntemos si se puede encontrar una
forma de redefinir nuestra red de entrega y distribucion de productos, y asi ofrecer

mucho mas valor al cliente.

Principio 5: Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la

empresa ha cambiado.

Este seria el llamado marketing colaborativo, o que quiere decir que hay que
centrarse en colaborar con el cliente y asi juntos, crear nuevas y mejores maneras
de generar valor. Para esto, segun Kotler, debemos establecer didlogos con los

clientes y con los consumidores de nuestros productos en general.

Principio 6: Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.

Hay que observar a los clientes insatisfechos; a través del internet se puede llegar
a muchas personas, y si no son tratados adecuadamente pueden perjudicar a la
marca. En lo que se refiere a nuestras campafnas de marketing, Kotler menciona
gue se debe usar el marketing con permiso, lo que quiere decir que el cliente pueda
aceptar o rechazar las publicidades que recibe, y asi, no molestar a aquellos que

no desean recibir la publicidad.

En referencia al uso de nuevos métodos para alcanzar a nuestros clientes,

recomendo tres cosas que siempre deben estar incluidas en nuestros mensajes:

El valor que queremos transmitir.

Informacidn que sea util para el cliente.
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Algo que sea divertido para el cliente, o que por lo menos lo entretenga.

Principio 7: Desarrollar métricas y analizar el retorno de la inversion.

Kotler menciona la importancia de tener un cuadro de datos que ofrezca una vision
precisa de como estan evolucionando cada uno de los factores que intervienen en
las ventas del producto o servicio. Algunas de las bases que Kotler considera

indispensables son:

Acerca del producto:

- Hacer control de calidad, medir las mejoras que han sido implementadas en

nuestros productos.

- Los porcentajes de ventas de los productos nuevos.

- Beneficio generado por el producto.

Acerca de los clientes:

- Segmentacion de clientes

- La satisfaccion del cliente.

- El precio promedio de las ventas a un cliente.

- Cantidad de quejas por parte de los clientes.
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Acerca de los mercados:

-Penetracion de mercado

-Cuota de mercado

-Incremento de ventas

-Beneficios

Principio 8: Desarrollar marketing de alta tecnologia.

Philip Kotler advierte que aunque la tecnologia es importante y necesaria, no lo es
en el mismo nivel para todas las empresas. Segun explica, los pilares de la alta

tecnologia aplicada al marketing son:

La realizacion de analisis predictivos:

La automatizacion de ventas: el objetivo es dotar a los vendedores de poder de
negociacion. Para ello deben conocer en tiempo real el estado del stock, los

margenes por producto, etc.

La automatizacion del marketing: Hay muchos subprocesos del marketing que
pueden ser automatizados: Como la seleccién de nombres para una determinada
campania, la toma de decision sobre si se puede disponer de un crédito o no, enviar

muestras a un determinado grupo objetivo, etc.
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La creacion de modelos:

La creacion de tablas de procesos: Es una representacion gréafica de los procesos

como el crecimiento en nuevos clientes, el cobro a los clientes, la facturacién, etc.

La creacion de tablas de desempefio: Son los resultados desglosados por concepto

y por persona.

La direccién de las campafas, proyectos y productos:

Kotler se centra en la direccion de campafas, de proyectos y de productos, puesto
a que se ha detectado que el mayor problema al momento de implementar alta
tecnologia, es el desconocimiento de la existencia de la misma por parte de los
profesionales del marketing. Por eso es que la direccion de estas tres secciones es

clave a la hora de implementarla.

Principio 9:Focalizarse en crear activos a largo plazo.

Hay 6 factores clave para crear activos a largo plazo:

- Ser honestos con nuestra marca.

- Ser honestos con nuestros clientes.

- Ofrecer un servicio de calidad.
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- Mantener buenas relaciones con nuestros accionistas.

- Ser consciente de nuestro capital intelectual.

- Crear una reputacion corporativa.

Principio 10: Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en

tu propia empresa.

Las decisiones del marketing afectan a los clientes, a los miembros de la empresa
y a los colaboradores externos. Juntos deben definir cual serd a que mercado se
dirige la empresa. Juntos deben tienen que descubrir que oportunidades aparecen
en el mercado, y juntos deben acordar que capacitaciones e infraestructura seran

necesarias para desarrollar todas sus iniciativas.

La intervencion de estos 3 factores: Los clientes, la empresa y los colaboradores
en el marketing de la empresa, es lo que mostrard si se va por un buen camino o

no, y si se estan aplicando las reglas del nuevo marketing.

Ya aclarado lo que es el marketing y sus principios, llegamos a un aspecto muy

importante dentro del mismo: la publicidad.

La funcion de la publicidad en el marketing es dar a conocer los diferentes

productos o servicios transmitiendo una imagen positiva de la marca hacia el
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mercado, y diferenciar la marca de su competencia, dandole un valor agregado,
para que valore e identifique la marca como ventajosa, y asi, genere una aceptacion
hacia la misma y posteriormente la compra. La publicidad, en conjunto con los
demas elementos del marketing, ayuda a generar ventas y aceptacion de los

distintos productos o servicios.

Mientras que la distribucion ayuda a eliminar las barreras fisicas que existen entre
la empresa y sus clientes, la publicidad ayuda a eliminar las barreras psicolégicas
haciendo conocer el mensaje que se desea transmitir al publico objetivo acerca del

producto o servicio, asi como los atributos y ventajas competitivas que poseen.

En otras palabras, la publicidad, y su estrategia, se implantaran con el fin de cumplir
con el objetivo comunicacional basado en el objetivo de marketing, el mismo que

depende de cual sea el objetivo general de la empresa.

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Para los investigadores que estudian el origen de la publicidad es complicado

encontrar un concepto u origen unico debido a que todas las diferentes escuelas
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como la norteamericana, la inglesa, la argentina, la brasilefia, la francesa, la
espafola, la australiana, entre otras; definen la publicidad y su historia desde su
propio punto de vista, por eso los investigadores encuentran todo el tiempo nuevos
datos u opiniones validas para definir la publicidad. Ademas, los estudios acerca
del origen de la publicidad comienzan solo hace cincuenta afios atras, mientras que
las primeras piezas publicitarias datan de las primeras civilizaciones en el medio
Oriente. Estas poblaciones la usaban con el afan de divulgar noticias o anuncios
de caracter comercial, para llamar a la gente a realizar una accion determinada o a
movilizarla a cierto lugar. Sin embargo, en esta época no todas las personas que
conformaban la civilizacion tenian acceso a este tipo de anuncios, ya que existia
una gran diferencia de clases sociales. Por estos motivos so6lo se puede hablar de
publicidad masiva con la llegada de la imprenta, en el siglo XV, y mas aun con la
revolucion industrial que trajo consigo la creacion de grandes medios de
comunicaciéon y el origen de grandes industrias u empresas de requerian una

difusidén generalizada de sus productos o servicios.

En las primeras civilizaciones como la babilonica, ya existian varios componentes
que influyeron en la creacion y evolucion de la publicidad. Se podia ver anuncios
hechos en barro, para que la gente esté enterada de lo que acontecia en ese
momento o lo que iba a pasar en su comunidad en un futuro proximo. Existian
voceros contratados para divulgar los beneficios de los productos o servicios
ofrecidos, estos voceros se encontraban en el mercado, ya que ahi era el lugar de
encuentro para todos los vendedores y compradores. Los productos ofrecidos en

la época eran casi siempre productos que demostraban prestigio como alfombras,
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vasijas, entre otros. Esto ayudd a crear rutas comerciales para llevar los productos

a otras ciudades.

En Egipto se pueden encontrar varios indicios de publicidad, tanto en las piramides
como en textos. Los textos que se realizaban en piedra, madera o arcilla se
utilizaban con un fin politico y religioso; mientras que los textos realizados en papiro,
mucho mas barato que los otros medios, se usaban para comunicar a la poblacion
sobre todo tipo de sucesos comerciales o publicitarios, como la venta de joyas,
animales, telas, artesanias, o la programacién de algun evento futuro. Estos
anuncios se encontraban en sitios muy visibles, por lo general a la entrada de las
ciudades. Podemos encontrar un famoso papiro en el British Museum, redactado
hace unos 1.200 afios A.C. En este anuncio un vendedor de tejidos cuenta que
dard una recompensa a quien le dé informacion acerca del paradero de un esclavo

gue escapo, ademas en el mismo anuncio recomienda su tienda a las personas.

El aporte de los Fenicios a la comunicacién fue el primer alfabeto con 22 letras, que
servira para que los siguientes anuncios publicitarios sean mas féciles de
decodificar para la personas de diferentes civilizaciones, ya que dejan de aparecer

jeroglificos en los anuncios.

En Grecia gracias al comercio y la polis (ciudad) los anuncios publicitarios
comenzaron a hacerse en pergaminos, madera o piedra. Estos anuncios de
publicaban en columnas o postes de piedra o madera llamados “axones” o “hyrbos”,
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que se crearon por la necesidad de mostrarse a la gente. La mayoria de estos
construcciones se encontraban en lugares donde las personas intercambiaban
ideas, historias y productos, es decir en el agora. Otra manera de publicidad que
poseian los griegos, era la de hacer pronunciar el aviso a un orador o heraldo con
voz clara y fuerte que se encontraba en la misma agora. Por otra parte los griegos
empiezan a poner simbolos de facil aprendizaje en las puertas de sus

establecimientos, para lograr que la gente los recuerde.

En Roma, debido al gran periodo que se prolongo el imperio, y a su evolucion en
todo el ambito comercial, urbano y de movilizacién, se crearon varios locales
comerciales con su distintivo, frase o sefializacion propia, que los hacia unicos para
los clientes que muchas veces venian de las afueras de la gran metropoli. Por otra
parte en lo que se refiere a la politica, en Roma comenzaron los anuncios de
propaganda politica, en los cuales se avisaba las razones por las que se debia
votar por un determinado candidato y muchas veces se ridiculizaba al contrincante.
Esto se hacia con el objetivo de que el pueblo elija a su emperador. En Roma los
anuncios empiezan a tener espacios determinados y organizados, ya que los
romanos usan paredes situadas en lugares especificos de la ciudad para publicar
sus mensajes, a demas castigaban a las personas que los maltrataban. Por otra

parte desarrollan la primera clasificacion de anuncios, entre los que encontramos:

Los alba: anuncios Unicamente informativos, que se utilizaban con fines

comerciales y politicos, que se realizaban en paredes de piedra o madera, con
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tintas de color rojo, negro y violeta. Estos anuncios se caracterizaban por ser
reemplazados muy facilmente por otros, ya que soélo tenian que volver a pintar la

pared de blanco y empezar de nuevo.

Los libelos: son textos no oficiales, realizados sobre papiros o pergaminos que
sitlan en sitios transitados, visibles para el publico; que sirven como catalogos o

para denunciar una estafa u mora en una transaccion.

Los grafitos: son textos realizados por el pueblo, pero que permanecen en el
anonimato, son bastante breves y tratan los problemas de la sociedad de manera

graciosa y ocurrida.

Otra herramienta publicitaria utilizada durante afios por distintas civilizaciones y que
tuvo gran incidencia en Europa fue “El Pregonero”. El era una persona que se
trasladaba de ciudad en ciudad, de pueblo a pueblo y de casa a casa anunciando
a gritos los sucesos. El Pregonero perdié credibilidad con el tiempo debido a que lo
que él hacia era remunerado, muchas veces lo que decia no era cierto o era lo
gue la persona que lo contrataba queria que digiera. Ademas los pregoneros solian
formar grupos selectos entre ellos para declarar verdades que muchas veces no

eran ciertas o bien vistas por el pueblo.

En la era preindustrial el mercado se hizo mas grande y complejo, la demanda de
productos aumentd y el desarrollo de la publicidad fue lento. Al principio los
comerciantes colgaban letreros tallados en madera afuera de sus tiendas, para que
la gente los diferenciara de otros locales comerciales, estos letreros sélo tenian
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simbolos por que la gran mayoria de la gente no sabia leer, los simbolos siempre

hacian referencia la producto que ofrecian.

Pero esta época se caracteriza por varios inventos que permitieron la evolucion del
mundo y el nacimiento de la publicidad moderna. Los chinos perfeccionaron el
papel, después de haber trabajado varias técnicas de impresion en madera como
la xilografia, que resultaban excesivamente costosas. Los chinos también trajeron
a Europa la tinta. Y poco tiempo después, en 1275, Europa ya tenia su primera
fabrica de papel. En los afios 1440 Johannes Gutenberg invento la imprenta en
Alemania, después de haber pasado un largo trayecto mejorando sus técnicas, que
pasaron de impresiones colectivas con moldes de madera con un solo color de
tinta, a impresiones individuales con moldes de metal con diversos colores.
Gutenberg no lo hubiera logrado la evolucion de la imprenta, sin la ayuda de Johann
Fust y Peter Shoffer, profesores alemanes que lo impulsaron. Este hecho
revoluciona no sélo la publicidad sino la manera en que la gente vivia, la forma en
que trabajaba, y mucho mas importante aun, logr6 documentar y registrar la
informacion para que las personas amplien su conocimiento y lo pasen de
generacion en generacion sin cambiar los hechos. Por otro lado la imprenta cre6
trabajos para el pueblo, por ejemplo, existia una persona que debia ir montado en
una carreta de ciudad en cuidad llevando folletos, carteles, volantes y letreros, con
diferentes tipos de anuncios o publicaciones de la época, es decir:"hacia
publicidad”. Esto era necesario ya que muchas ciudades habian crecido
enormemente y las personas que vivian a las afueras deseaban saber lo que

sucedia en su ciudad. Con el paso del tiempo surge el primer medio de
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comunicacién masiva: el periddico. Otros descubrimientos importantes de la época

fueron la brdjula, el timén y la vela para la navegacion.

Estos descubrimientos ayudaron por ejemplo a que los europeos descubrieran
Ameérica, a que se establezcan rutas marinas hacia casi toda Asia, a la victoria del
Renacimiento, a la difusion de la Reforma Religiosa y por su puesto hizo que el
mercado creciera enormemente, no sOlo en su area geografica, sino también en la

cantidad y demanda de productos, y en las exigencias de los consumidores.

Los primeros libros impresos fueron de caracter religioso, como la Biblia en 1453,
aunque esa primera edicién tenia 741 paginas y estaba divida en dos volimenes,
3 afios después aparece la edicion completa con 1282 paginas. Durante estos afios
la imprenta se posiciona en varias ciudades de Europa como Sevilla, Brujas,
Londres, Colonia, entre otras, con un alcance de impresion de hasta 300 libros en
20 afnos. Después surgen textos de Lutero y Calvino como “El Nuevo Testamento”,

que tuvo decenas de ediciones posteriores a su aparicion en 1519.

A principios del siglo XVIlI las ciudades importantes se establecen en el mapa como
ciudades mercantiles, por su gran influencia en el paso de productos de una region
a otra y por su cantidad de poblacién, ya que la poblacion mundial habia crecido a
casi 600 millones de personas. Gracias a esto, la publicidad empezd a buscar a sus
potenciales clientes para ofrecerles los productos de los anunciantes, y los clientes
ya no tenia que ir a ferias 0 mercados para encontrar los productos que satisfagan
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sus necesidades. Pronto, los consumidores empezaron a ser mucho mas criticos
para comprar los productos y para descifrar los mensajes que contenian los

anuncios.

Enl1472 aparece el primer anuncio en Londres, Inglaterra. El anuncio era un volante
que avisaba la venta de un libro con oraciones y estaba colgado en las puertas de
las iglesias. Mientras esto sucedia en Inglaterra, en los otros paises de Europa
también se imprimian anuncios del mismo tipo. Dos siglos después ya existian
varios perioddicos en toda Europa como el “Zeitungen” en Alemania, o el periédico
“Las relaciones” en Espafia. Entonces, en Inglaterra, se publico el primer anuncio
en peridédico, que anunciaba una recompensa monetaria a la persona que diera
informacion acerca del paradero de 12 caballos extraviados. Pronto, los periddicos
en todo el territorio Europeo, empezaron a tener anuncios de café, chocolate,
bienes raices, té, medicinas y hasta de servicios personales como las damas de
companiia. El problema de estos anuncios era la circulacion, ya que solo se los
podia encontrar en periodicos, que a su vez solo se los encontraba en algunos
lugares como las cafeterias, donde acudia la gente que sabia leer. Por otra parte

los periédicos eran semanales o0 mensuales.

Para el siglo XVII nacieron instituciones que pueden compararse con agencias de
publicidad para esos tiempos, debido a la creciente circulacion de periédicos llenos
de anuncios publicitarios. En las ciudades mas grandes de Europa se crearon

oficinas de avisos que dedicaban su tiempo a redactar anuncios para diferentes
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productos. Las personas pagaban por la redaccion del aviso y también por el
tiempo que permanecia en la oficina. De este modo las personas podian ofrecer
sus productos o servicios y al mismo tiempo veian lo que ofrecia el resto de las
personas. Con el paso del tiempo el francés Renaudot promovera la creacion del
primer periddico netamente publicitario llamado “Feuille du Bureau d"adresses’o
“La Gazette”, con textos breves y llamativos, en seguida en Inglaterra surge
“ThepublicAdviser” creado por MarchamotNeedham en1675 con el mismo formato.
Estos periodicos vendrian acompafados de imitadores durante todo el siglo, que
se propagarian por toda Europa y concentrarian sus oficinas en ciudades como
Sevilla y Colonia. Desde ese momento la publicidad y la prensa no se separaron

7

mas.

A principios del siglo XVIII la revolucion industrial agité todo el proceso de
fabricacion al reemplazar a las personas por maquinas, para producir bienes en
forma masiva y aumentar su productividad. Por primera vez, a las personas les
resultaba mas barato comprar productos que fabricarlos ellos mismo. La produccién
era mucho mayor al consumo, por lo que los fabricantes debieron utilizar medios
de transporte pesado, como el tren y el barco, para llevar sus productos a mercados
urbanos paralelos creados por la implantacion del capitalismo. Pero con el alto nivel
de consumismo, nacen nuevas técnicas de mercadotecnia masivas como la
publicidad, para alcanzar a todos los potenciales compradores. En esta era los
fabricantes estaban bien enfocados a la produccion, por lo que los mayoristas eran
el centro del proceso puesto que ellos sabian donde conseguir la materia prima, el

transporte y como organizar el embarque para que llegue a su destino. La
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publicidad era usada como un vehiculo para que los minoristas se enteraran cuando
y qué productos llegarian a la ciudad para poder comercializarlos. La publicidad
para los consumidores se limitaba a lo que podian hacer los vendedores minoristas.
Pero los fabricantes de productos de primer orden como jabon, medicinas, tabaco
y alimentos enlatados, previeron el uso de publicidad para estimular a los

consumidores a demandar productos que estaban fuera de su mercado de alcance.

En 1702, aparece en Londres el primer diario “DailyCourant” con una duracion de
33 afios. Pronto la ciudad se llena de casi 20 publicaciones, la mayoria eran
semanales. Afios después en 1785, nace “The Times”, el periédico mas influyente
de este siglo y la mitad del siguiente. “The Times” ofrecia una primera pagina
exclusivamente para publicidad, aunque el gobierno Britanico puso altas tasas por
cada inserto. En otras ciudades influyentes de Europa como Paris y Sevilla los
periodicos repetirian esta accion y los gobiernos respectivos seguiran persiguiendo

a la prensa con prohibiciones durante todo el siglo.

En 1798 nuevos inventos como la linotipia y litografia creados por Aloys Senefelder,
posibilitaron la impresiébn en colores y que la prensa se vuelva un proceso
mecanico, rotativo, fotograbado. Esto promueve el desarrollo de los medios de
difusién. También se uniran la fotografia y el telégrafo. Asi llegamos al final del siglo
con la insercién de avisos en los periddicos como una actividad normalizada en

toda Europa. En Inglaterra las personas que estaban involucrados en el mundo de
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la prensa comenzaron criticar la creatividad, la disposicion gréfica, los materiales

utilizados y el contenido de los mismos.

Por otra parte la imprenta llegé a las colonias inglesas en América, con esto
comenzé la industria de la publicidad en Estados Unidos y para 1704 la prensa
estaba establecida. “Boston News-Letter” era el periddico que se repartia en una
ciudad de alrededor de 8.000 habitantes, pero fue Benjamin Franklin quien hizo un
gran avance al hacer los anuncios mucho mas legibles, con una composicion que

variaria hasta la actualidad.

Grafico 2. Titulo: Benjamin Franklin Ad., Fuente: La historia de la publicidad, Realizacién: Checa, Godoy

29



El, seria el redactor de “New England Courant”, periédico creado por su hermano
James Franklin, en 1729 se muda a Pennsylvania y funda “ThePennyvanian
Gazette”, que se convertiria por dos décadas en el peridodico mas influyente de la
época incluyendo, en pocos afos, una pagina entera para anuncios publicitarios.
Estos avisos ya tenian disefio gracias a la xilografia, mostraban gran habilidad de
contenido y resaltaban los beneficios del producto frente a otros. Ademas de ser
inventor, Benjamin Franklin, también fue un gran vocero publicitario al redactar
varios textos conocidos, como el de su estufa: “Los hornillos de boca pequeia
hacen que se cuelen corrientes de aire frio por todas las rendijas y es muy
incomodo, ademas de peligroso, sentarse frente a ellas. En particular las mujeres,
que pasan mucho tiempo sentadas en la casa, contraen por esta causa catarros,
redimas y deformaciones de los maxilares y las encias y han destruido
prematuramente muchas hermosas dentaduras en esta colonias septentrionales”.

(Checa Godoy, 2007)

Llega la independencia de los Estados Unidos, y con esto varios impuestos para
los materiales utilizados para la impresion de periodicos y anuncios publicitarios. El
periodista Samuel Adams fue considerado en la época como el primer publicitario
politico, justificando la independencia mediante todos los medios que tenia a su
alcance como la carta, la oratoria, el cartel, los folletos, pero utiliz6 mucho mas el
periodico ya que era el de mayor alcance. Pronto para 1792 la sociedad
estadounidense es mucho mas propicia para la publicidad debido a que se
imponen derechos que funcionan para todos de la misma manera, se incluye la

libertad de expresion, y a pesar de que los burgueses recuperaron el poder, existia
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un sistema socioecondmico mucho mas estable aun cuando todavia sufria de
altibajos, pero se crearon mercados nacionales donde se comercializaban varios
productos, se apoyaba a las ideas de igualdad de condicién y se oponian a los
privilegios, se suprimieron varios impuestos y aduanas, la industria tuvo una
expansion importante y con esto se dio una gran evolucién en los medios de

comunicacion.

Pero seria Volney B. Palmer en 1841 que empezaria con la profesion de la
publicidad en Estados Unidos, cuando establecié su negocio en Filadelfia. El
contrataba grandes espacios en los periodicos y luego se los revendia a los
anunciantes con un precio mas alto, aunque estos todavia hacian los anuncios por
si solos. En 1861 Francis Ayer fundo N.W Ayer & Sons, la primera agencia que
hacia avisos y cobraba comision basada en el costo neto del espacio usado en le
periodico y hacia encuestas a los consumidores para saber la calidad de sus
anuncios. Para 1890 Ayer hacia campafas enteras de publicidad utilizando el
mismo que se utiliza hasta hoy en dia: planear, crear y ejecutar. La agencia recibia
honorarios de los medios en los cuales pautaba y de los anunciantes que lo

contrataban. La agencia ya contaba con departamento de redaccion.

Los inventos que vinieron con la Revolucion industrial, fueron de gran ayuda para
publicidad, pero sin duda hay algunos que tuvieron mayor incidencia como la
fotografia introducida en 1839, que agreg6 credibilidad a los anuncios y abrié un

nuevo mundo para los creativos publicitarios. Asi, los anuncios por fin podian
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mostrar productos, personas y lugares como eran en la vida real. La revista en la
década de 1840, fue considerada un medio eficiente para llegar al mercado masivo
y estimular el consumo intensivo, debido a que proporcionaban publicidad nacional
y ofrecian una mejor calidad de reproduccion. El telégrafo, teléfono, maquina de
escribir, fondgrafo y, mas tarde las peliculas, permitieron a la gente comunicarse
como nuca antes. Pero con el desarrollo del sistema de ferrocarriles, Estados

Unidos entrdé en un periodo econdmicamente grandioso.

En 1896 el gobierno inauguro el sistema de correo gratuito rural y con él, nacio la
publicidad por correo directo. Los fabricantes tenian ahora una gama creciente de
productos para vender y una nueva forma de hacerlos llegar a los consumidores.
Con la educacion publica los fabricantes ganaron una gran cantidad de publico y la
nacion alcanzo un alfabetismo sin precedentes del 90%. Ahora, las personas

podian entender facilmente los anuncios impresos.

En el siglo XX comenzé la era industrial, que fue un periodo marcado por la
maduracién y establecimiento de la industria y de la publicidad. Las personas
demandaban muchos mas productos y la industria los creaba en gran cantidad,
aparecieron nuevos mercados con productos de lujo, ya que las necesidades
bésicas de los consumidores estaban satisfechas, esto permitié a la publicidad ser
mucho més imaginativa y hacer el mercado mas rentable para todos, publicistas,
duenos de los medios y anunciantes. Debido a esto, en este punto, se establece la

agencia de publicidad como tal.
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Durante esta época los mayoristas controlaban el proceso de mercadotecnia
mientras distribuian los productos sin marca en el mercado, pero cuando se
saturaron esos mercados, los mayoristas empezaron a poner en contra a los
fabricantes. Esto afecto las ganancias de los productores de manera drastica,
entonces ellos cambiaron su enfoque de orientacion de la produccion a las ventas.
Se dedicaron a crear productos nuevos, ponerles marcas, empacarlos y hacer una
fuerte publicidad de marca, aqui aparecen marcas como Coca-cola, Kellog’s, Jell-

Oy Campbell’s.

Para los afios veinte la sociedad se vuelca al consumo masivo y la publicidad se
basa en principios fijos, el humor, el estilo, el don literario y la frecuencia de la
misma. La radio nacido en esos afos, y se convierto en el medio masivo por
excelencia para llegar al pueblo de la nacion y en un medio muy novedoso para los
publicistas por su gran inmediatez. De pronto las anunciantes podian ofrecer sus
productos a enormes audiencias en todo el pais. A parte la radio ayudo a entretener
a las personas con deportes, musica y drama. De hecho, los primeros programas

de radio fueron creados por agencias de publicidad.

Sin embargo debido a que el mercado de valores quebro en 1929, comenzo6 una
gran depresion para los gastos publicitarios y frente a la resistencia de comprar de
los consumidores y la reduccion de los presupuestos corporativos la industria de la

publicidad necesitaba mejorar su efectividad. Se recurre entonces a la
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investigacion, y se crean grupos de personas gue investigan los comportamientos
y actitudes de los consumidores. Al proporcionar informacion sobre la opinion, el
desempeiio de los mensajes publicitarios y las ventas de productos anunciados,
estas empresas comenzaron con un nuevo negocio que iria de la mano con la

publicidad hasta la fecha: “La investigacion en mercadotecnia”.

Durante este periodo todas las marcas buscaban venderle al publico sus productos
resaltando cualidades especiales y utilizaron la estrategia de diferenciacion del
producto, para hacer sus marcas mejores que las competidoras, ofreciendo calidad,

variedad y conveniencia.

En 1941 aparece la television, el medio con mayor expansion de todos, después
de la segunda guerra mundial, la publicidad televisiva crecio imparablemente y se
convirtié en el medio mas grande en términos de ingresos por publicidad. Pocos
afos después los consumidores empezaron a adquirir productos modernos y de
mayor calidad para mostrar su estatus, y asi, subir de escala social. Gracias a esto
comenzo6 una era de oro para la publicidad. Una revolucion creativa azoté a todos
los publicistas, ya que por fin podian enfocar los anuncios en las caracteristicas que
poseian los productos ofrecidos tales como la aceptacién social, el estilo, el lujo y
el éxito. Aqui aparecieron grandes publicistas como, Leo Brunett, David Ogilvy y
Bill Bernbach, quienes después formarian grandes agencias que serian gigantas
multinacionales de la industria y cambiarian para siempre la forma de en que se

planeaba y creaba campafas publicitarias.
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Pocos afos después Rosser Reeves introdujo la “promesa Unica de venta”, para
diferenciar a sus productos de los demas. Esta estrategia debido a su efectividad,
fue r@pidamente copiada por los demas anunciantes, lo que hizo que se desgastara.
Entonces tuvieron que crear otras formas de diferenciarse frente a los otros
productos, asi nacio la segmentacion de mercado para lograr productos mas
especializados para hacerlos mas rentables y el enfoque la publicidad cambio por
completo de las caracteristicas del producto a la personalidad o imagen de la

marca, por ejemplo Cadillac se volvié la imagen mundial del lujo.

Pero como era de esperar, la intensa competencia también acabd con estas
estrategias de mercado, por eso una nueva clase de estrategia publicitaria
evoluciono en los afios sesenta donde las ventajas de los competidores se volvieron
igual de importantes que las del anunciante. Pronto el posicionamiento de marca
determinaba en gran medida la efectividad del mismo, porque la clasificacion que
tenia la marca contra la competencia en la mente del consumidor era lo mas
importante. La estrategia de posicionamiento demostré ser una forma efectiva de
separar una marca particular de sus competidores, asociandola con un conjunto
particular de necesidades del cliente que se catalogaban alto en la lista de

prioridades del consumidor.

En la década de los sesenta también aparece un personaje importante para el
medio publicitario ya que cambiaria la manera de hacer arte comercial. A pesar de

que se citan diferentes fechas de nacimiento y de que el propio Andy Warhol
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afirmaba que su partida de nacimiento de 1930 era una falsificacién. Su verdadero
nombre era Andrew Warhola, el nacio en Forest City, Pennsylvania, era hijo de
OndreWarhola y Julia Warhola, tenia un hermano mayor que €l y otro menor. En
1912 su familia amigré de Checoslovaquia a los Estados Unidos. y el ingreso en la
“Elementary School”. Para los inicios de los afios cincuenta se muda a New York y,
trabajar como dibujante publicitarios Poco después dio sus primeras exposiciones
de arte donde incluso el usaba sus propios disefias de ropa, durante esos afos
gano algunos premios importantes de arte como la “Art Director’s Club Medal.” En
1960 cred sus primeros obras basadas en historietas de cémic y sus primeros
cuadros con la botella de Coca Cola y de sopa “Campbell”.Participé en una de las
exposiciones “Pop art” mas importantes, “The New Realist”, en la

“SidneyJanisGallery” de Nueva York. En Nueva York se fundé "THE FACTORY"
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ahi se produjeron mas de 2000 cuadros entre los que destacan “Car Crash”,

“Suicide” y “Electric chair”.

Grafico 2. Titulo: Car accident,Fuente:Andy Warhol el arte como negocio, Realizacién:Honnef, Klaus

Andy aparte de ser dibujante incursion6 en varios &mbitos artriticos como el cine
produciendo peliculas, que siguiendo con su filosofia lograrian controversia por su
escasa cantidad de escenas. Pinté murales en los que exhibia las caras de los en
ese entonces "13 CRIMINLAES MAS BUSCADOS “. En 1975 publicé un libro
“Thephilosofhy of Andy Warhol (from A to B and back again)".Para terminar de
revisar parte de su vida y casi toda sus obras cabe recalcar que sin ser un

revolucionario, logré transformar el arte contemporaneo como el negocio del arte
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para las nuevas generaciones. Sin duda es considerado el maximo exponente del
Pop Art. Warhol era frio y observador, pero sin duda su capacidad de asombro ante
todo lo que pasaba en frente a sus ojos era su mayor virtud, su propia frase lo

resume hien:

“Soy una persona pasiva. Acepto las cosas tan y como son. Tan solo miro, observo

el mundo.” (Honnef, 2006)

En la década de 1980 aparecié una nueva y muy interesante estrategia, que se
debia en parte a la escasez de electricidad que sufria el mundo, por lo que las
personas tomaron conciencia de esto y dejaron de usar sus artefactos eléctricos en
horas pico. Mientras que los productores de energia y bienes que consumen
energia empezaron a usar la publicidad para disminuir la demanda de sus
productos. Pronto esta estrategia seria bien utilizada por los anunciantes para

atacar a su competidores, oponentes politicos y problemas sociales.

Con el fin de la guerra fria, las grandes empresas junto con sus agencias de
publicidad ven una gran oportunidad para crecer y explorar nuevos mercados
ampliando sus horizontes, fusionandose con otras empresas que se dedicaban a
lo mismo y haciendo asi grandes multinacionales. Para esta época la publicidad
europea y asiatica ya se habia puesto al mismo nivel de la estadounidense y la
television era el medio mas caliente del momento, por eso las grandes agencias
como Young & Rubican, en Nueva York y Dentsu, en Japdn, se enfocaron en el
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crecimiento, adquisicion y ejecuciones creativas superiores. Pasaron los afios y los
hermanos Charles y Maurice Saatchi compraron agencias de gran renombre en
todo el mundo como Ted Bates Worlwide y Dancer, Sample y Fitzgerald, y Saatchi
& Saatchi se convirtio en la agencia mas grande del mundo. Otras agencias también
siguieron este camino y sacaron los grandes nombres de sus duefios y cambiarlos
por las siglas, asi naci6 WppGruop, TBWA, FCA, DDB y FCB por mencionar

algunas.

Los clientes eran mucho mas sofisticados, entonces dejaron de preocuparse y de
preguntar a las agencias sobre investigaciones de mercado, para desear que las
agencias logren un concepto creativo fuerte y extraordinario que le de a sus marcas
una ventaja frente a las demas. Aqui aparecio el festival internacional de publicidad
en Cannes, que demostré que la creatividad se podia premiar. Por desgracia, la
euforia de este periodo durd poco debido a una recesion econdmica que azoto a la
mayor parte del mundo, pero sin duda hubo dos factores econémicos relacionados
que caracterizaron al mundo de la mercadotecnia. Primero el envejecimiento de los
productos tradicionales, con el debido crecimiento de su competencia, y segundo
la creciente abundancia y sofisticacion del publico consumidor debido a la gran

explosion demogréafica.

El mayor factor fue la competencia, intensificada por menores barreras comerciales
y un creciente comercio internacional. Mientras las ganancias elevadas atraian a

los imitadores al mercado, donde cada uno ofrecia las caracteristicas mas
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atractivas del producto a un menor precio y los consumidores se beneficiaban con
mas opciones, mayor calidad y bajos costos. Pronto los padres de la mercadotecnia
Ries y Trout delinearon cuatro posiciones estrategias para el mercado. Defensa,
ofensiva, de flanco y de guerrilla, entonces las compafiias trabajaban desde una de

estas posiciones partiendo de sus fortalezas y sus debilidades.

Por otro lado los consumidores al ver satisfechas sus primeras necesidades,
buscaban mejorar su estilo de vida comprando productos y servicios ahorrando
tiempo y dinero para gastarlos en actividades de ocio o en productos, actividades
sociales y servicios parta demostrar su estatus a la sociedad. Conforme la
economia de Estados Unidos se desacelero los clientes dejaron de poner montos
tan grandes para publicidad convencional y buscaron hacerlo por diferentes medios
como cupones, correo directo y mercadotecnia directa para seguir con su volumen
de ventas. Para los afios noventa la industria de la publicidad convencional se vio
amenazada porque los clientes demandaban mejores resultados de sus
inversiones; las agencias pequefas, imaginativas y ambiciosas competian y
ganaban algunas cuentas que antes no estaban disponibles para ellas; los
comerciales de television ya no tenian el mismo efecto sobre los espectadores; y
la aparicion de una gran cantidad de medios innovadores basadas en las nuevas
tecnologias, prometian reinventar la manera y el proceso de hacer publicidad. A
mediados de los afios noventa las grandes empresas otorgaron de nuevo mayores
porcentajes de dinero que estaban dispuestos a promociéon de ventas a la
publicidad, para reconstruir el valor de la marca que perdieron en los afios pasados,

entonces en los afios siguientes hasta el 2001, la inversion publicitaria crecié en 9
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por ciento cada afo. En el 2001 la inversion publicitaria en Estados Unidos, y por
qué no en todo el mundo, sufrié de nuevo un receso debido al ataque soportado
por las torres gemelas, que incidié totalmente en la economia mundial. Esta
recesion durd poco ya que para el afio siguiente la economia se habia restablecido
y cada afo que pasaba, la inversion publicitaria crecio desmedidamente hasta el
2005, afo en que la inversion publicitaria alcanzo los 246 millones de délares solo

en Estados Unidos.

Para esta década la tecnologia, la evolucion de los estilos de vida, nuevos temores
sobre la seguridad y el aumento en el costo para llegar al consumidor, ya habian
cambiado para siempre el negocio de la publicidad, pero con la explosion de
Internet en el mundo, se cruzé una nueva barrera electronica, que permitio a los
creativos tener un mundo digital totalmente nuevo e innovador para sus proyectos

publicitarios. En ese tiempo se hablaba de una segunda revolucién creativa.

En los ultimos diez afios la inversion publicitaria en todo el mundo crecid en gran
mediada, gracias a la mejora en las condiciones econdémicas y una deseo de
expansion, prueba de esto es que la inversion publicitaria fuera de Estados Unidos
sobrepaso los 400 mil millones de ddlares por afio. Otra vez la explosiéon de nuevas
tecnologias en todo mundo afectd a la publicidad en forma considerable. Con
television por cable y receptores satelitales, las personas tenian la opcién de ver
canales que dedicaban todo el dia a un solo tipo de programacién como deportes,

noticias, compras para el hogar, musica o comedia. Este cambio transformoé a la
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television, que ya no era un medio mas el medio masivo extendido para todos y
paso a ser un medio masivo pero especializado de emision reducida. Aunque lo
gue mas molesto a los anunciantes fue sin duda la aparicién de controles remotos
y decodificadores regrabables que permitian al consumidor cambiar de canal cada
vez que aparecia un comercial publicitario “zapping” o grabar sus programas

preferidos y adelantar los comerciales por completo para evitarlos.

Con los afos la tecnologia digital tomo un sitio muy importante en el universo
publicitario, permitié llevar anuncios a espacios que antes era imposible, dando a
los anunciantes nuevos soportes para llegar a sus clientes potenciales. Todas las
empresas que ofrecian productos tecnoldgicos para divertirse o con un fin funcional
para la persona que lo compra, se vieron obligadas a gastar importantes sumas de
su presupuesto en publicidad para demostrar sus avances cada dia mas
innovadores. La tecnologia digital o de computador también tuvo un efecto enorme
en el mundo de la publicidad gracias a la Internet y su alcance mundial, llegando a
ser en pocos afos el medio mas influyente para ciertos grupos objetivos
posicionandose con tanta fuerza gracias a su infinita capacidad para evolucionar
en corto tiempo sin la necesidad de un programador fijo. Las personas podian
aprender facilmente a usar el interfaz de la computadora hasta el punto de crear
nuevos programas o aplicaciones para subirlas a la red para que otras personas
las utilicen. Un ejemplo claro es el cambio que sufrid la industria discogréafica
llegando a cerrar grandes marcas por la facilidad de compartir datos, archivos o
musica con personas de todo casi todo el mundo, volviendo obsoletos los discos y

las tiendas fisicas. Para 2006 ABC, fue la primera empresa en poner a disposicion
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programas para descargas en Internet, solo un tiempo después de transmitirlos en

Vivo.

La publicidad en linea tiene varios propdsitos ya que funciona como un anuncio en
un medio tradicional, por ejemplo, da un mensaje informativo o persuasivo para que
las personas que visiten la pagina recuerden la marca. Pero el objetivo principal es
hacer que los internautas entren a la pagina indicada, es decir que dejen la pagina
que estan visitando y se dirijan a la del anunciante. Las personas pueden encontrar
dichas paginas de diferentes maneras, puede ser poniendo palabras claves en uno
de los buscadores en la red como Google, puede ser insertando la direccion de la
pagina en la barra de busqueda directamente, o puede ser mediante un anuncio en
una pagina relacionada, pero en este caso el anuncio debe tener cierto efecto que

llame la atencién del consumidor.

La industria del Internet se mueve rapidamente por lo que es imposible clasificar
todos anuncios que se realizan en ella, sobre todo por la creacién casi diaria de
nuevos soportes o de nuevas formas de hacer publicidad en Internet, pero
seguramente podemos analizar y describir los mas usados. Para comenzar, existen
anuncios en gue funcionan exactamente igual a los impresos en una revista, son
estaticos y tradicionales. Por otra parte existen nuevos formatos interactivos que
permiten hacer publicidad en la Web. A los mas recientes anuncios interactivos
realizados permiten transmitir efectos multimedia con sonido, imagenes con y sin

movimiento y hasta con videos de excelente resolucion.
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Los banners son anuncios pequefios que generalmente estan en paginas web que
pueden tener temas relacionados o ser productos complementarios para
anunciante, son faciles de crear y su objetivo es conseguir que los usuarios den

click en el banner y entren a una determinada pagina.

Los Skyscapers son anuncios extra largos y delgados que a diferencia de los

banners, se desplazan de algun lado de la pagina a otro.

Los anuncios Pop-up o también conocidos como anuncios ocultos, aparecen al
frente o detras de la pagina web visitada, se abren de manera repentina, por lo

general muestran informacion de un producto, juego o servicio.

Los minisitios son ventanas que permiten el usuario comercializar productos sin
salir de la pagina web que esta visitando, son bastante aceptadas por los
consumidores ya que abren una nueva pagina, sin cerrar la anterior, entonces es

el consumidor quien decide ver o no la pagina.
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Grafico 3. Titulo: Ejemplo minisitios, Fuente: Youtube.com, Realizaciéon:Propia
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Los supersitios son disefiados para funcionar como comerciales de television.
Aparecen cuando uno va de un a pagiha a otra, son animaciones de
aproximadamente veinte a treinta segundos, que muestran informacion acerca del
producto o la pagina web publicitada y casi siempre al dar click en ellos se abre la

pagina web determinada.
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Grafico 4. Titulo: Ejemplo supersitios, Fuente: Teradeportes.com, Realizacion: Propia

Con la creacion del correo electrénico las agencias podian llegar a su publico
mediante bases de datos segmentandolos para obtener una mayor efectividad. Las
redes sociales (blogs, Facebook, chats, Twitter, flirk, etc...) llegaron para recrear
un nuevo mundo online que permite conocer personas y compartir informacion con
todo el mundo, buscar temas de interés, pero sobre todo logra que cada usuario
pueda tener un intercambio de conocimientos con personas reconocidas en
cualquier ambito y tener un feedback inmediato para crear o solucionar dudas. Con
esto, los consumidores son cada dia mas exigentes acerca de los productos que

consumen ya que pueden ver recomendaciones, comentarios o simplemente hacer
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una pregunta abierta acerca del producto y recibiran toda la informacion que

necesitan saber para efectuar la compra o no.

Con la venta de productos por Internet aumentando cada dia y la inversion
publicitaria online incrementando cada afio (en 2012 el casi el 13 por ciento de la
inversion publicitaria online mundial se destinara para redes sociales ) el Unico
problema que faltaba por solucionar era que los compradores debian tener una
computadora con Internet para ingresar a la red, pero aparecieron los teléfonos
inteligentes, ipods, ipads, tablets, entre otros, logrando que las personas estén
conectadas todo el tiempo y en cualquier lugar. Esto cambié drasticamente la
manera de hacer anuncios para Internet, las agencias ahora deben hacer sus
anuncios sabiendo que los consumidores buscan tener nuevas experiencias con
las firmas para verse beneficiados, sentirse parte importante y volverse fieles a la

misma sin importar el lugar, clima o la hora.

Un gran debate se instalé en las agencias de todo el mundo ¢Tener un nuevo
departamento que se ocupe del area digital o virtual de la agencia o subcontratar
agencias especializadas en el area? De cualquier manera se lograran los
resultados, pero sabiendo que el mundo de la publicidad es muy cambiante, no hay
una férmula correcta para responder esta pregunta, pero las agencias que hacen
buena publicidad en otros medios deben seguir haciéndolo y ajustar sus campafias

o ideas al area digital para no quedarse varadas en comparacion con las nuevas
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agencias y las nuevas generaciones de publicistas que de hecho tiene su parte

digital bien conformada debido a la cantidad de jovenes que la conforman.

Ahora las agencias estan obligadas a gastar mas tiempo, creatividad y grandes
sumas de su presupuesto anual no solo para comunicar campafias online sino para
mantenerlas vivas, ya que sin duda la mayor virtud que posee esté medio es la
interactividad que la firma logra con todo el mundo en su tiempo de vida,
consumidores y no consumidores pueden experimentar aplicaciones con juegos,
musica, mensajes de texto, codigos QR, fotos, videos, tests de habilidad mental, y
aunque no siempre les permiten comprar sus productos, los usuarios ganan
promociones, sitios exclusivos, entradas gratis, premios en general. Finalmente
tienen una experiencia Unica con la marca que les admite a declarar sus gustos,
hacer comentarios sin restriccion alguna y hasta quejarse por cualquier cosa que
no les parezca correcta. Entonces este nuevo proceso de interactividad con la gente
puede funcionar y llevar a la marca a tener consumidores adictos, o puede resultar
desastrosa y llevar la marca a grandes problemas comunicacionales y hasta en

pique a la ruina.

Segun informacién de la Intercative Advertising Bureau (IAB), en afios anteriores
se invirtieron cerca de USD 69 mil millones en publicidad en TV, mientras que la
Internet sélo recibié USD 26 mil millones. De esto, el 35% estéa dirigido a Facebook.
En el 2012 la suma que se dirigird hacia estrategias de mercadeo y publicidad

online estara alrededor de los USD 70 mil millones y casi el 9% ira especificamente
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a las redes sociales. Mientras que la suma de la inversion publicitaria bordeara los

489.000 millones de ddlares.

TIPOS DE PUBLICIDAD

La publicidad es una actividad compleja porque de un lado tenemos varios
anunciantes deseando campafias exitosas para sus productos o servicios y por el
otro lado varios consumidores con gustos y prioridades distintas. La agencia debe,
entonces, encontrar una idea que le guste al cliente, sea efectiva y producirla en el
medio adecuado. Y a pesar de que toda accién publicitaria tiene como objetivo crear

ganancias o dinero para la firma, existen algunos tipos que podemos diferenciar.

Publicidad de marca

Este tipo de publicidad se centra en el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor y en el desarrollo econémico de la misma a largo plazo. Con esto las

marcas definen su actitud ante el consumidor.

La agencia ANOMALY de New York gano el "Outdoor Grand PrixCampaing” en
Cannes 2010 con la provocadora campafia “Be Stupid”’, para la firma

estadounidense de pantalones DIESEL. La campafia nos muestra que no tiene
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nada de malo expresar tus emociones, aunque sea de maneras estupidas, y que la
gente que no lo hace, no se atreve a ser libre, deberia relajarse, ser espontaneo y

refr mas.

La campanfa fue realizada en norte América y en algunos paises de Europa, sus
principales soportes fueron revistas, vallas, publicidad en los puntos de ventay una
pagina en Internet “BESTUPID@DIESELCONTEST.COM” ,donde las personas
podian subir fotos con el stiker de la campafia pegado en su cara y ganar increibles

viajes.

Imagenes de referencia:

Tienda
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Gréfico 5. Titulo: Be stupid “Wall”, Fuente: MarketingDirecto.com Realizacion: Anomaly

Concurso

RIDE A MOTORCYCLE
ACROSS EUROPE.

TAKE A TRAIN
THROUGH MONGOLIA.

YOUR CHOICE. BE STUPID AND WIN.

Gréfico 6. Titulo: Be stupid “Ice cream”, Fuente: MarketingDirecto.com Realizacion: Anomaly
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Vallas

Grafico 7. Titulo: Be stupid “Bike”, Fuente: MarketingDirecto.com Realizacién: Anomaly

BE STUPID [DIESEL

Grafico 8. Titulo: Be stupid “Camera”, Fuente: MarketingDirecto.com Realzaciéon: Anomaly
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Revistas

YOU'LL
CREATE
MOHE. BESTUPID [T

Grafico 9. Titulo: Be stupid “Ass”, Fuente: MarketingDirecto.com Realizacién: Anomaly

Enlace de Internet:

http://www.youtube.com/watch?v=Y4h8uOUConE
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Publicidad detallista o local

Se enfoca en anunciantes que solo ofrecen su producto en un area limitada o a un
grupo segmentado de consumidores. El mensaje de esta publicidad hace referencia
a hechos locales y tiene como objetivo estimular el transito de la tienda creando

una imagen distintiva de la marca.

Para entender este tipo de publicidad nos ayudaremos de la agencia Del Campo
Nazca Saatchi&Saatchi, Brasil y su campafna “Teletransporter” para la firma de
cerveza argentina ANDES. La campafia se enfoca en jovenes entre 20 y 30 afos,
se basa en un insight! fuerte e universal de las relaciones amorosas. ¢ Coémo pasar
mas tiempo soélo con tus amigos? Con el copy “Estas donde querés estar”. La
agencia crebuna cabina acustica, con un panel de sonidos que recrean cientos de
ambientes distintos llamada Teletranporter, donde las personas al entrar podian
simular situaciones para hacer creer a su pareja que no se encuentran en el bar

con sus amigos y asi salir del bar, sin salir del bar.

Estas cabinas con una camara dentro fueron ubicadas en los bares mas
concurridos de la provincia de Mendoza, Argentina. Entonces, utilizando los videos
originales de personas que usaron “El Teletransporter” la campafia se resume en
varios spots en Internet con un formato de trailer de peliculas y nos cuenta lo que
ocurre cuando un hombre sale al bar a tomar cerveza con sus amigos y lo que son
capaces de decirles a sus novias para permanecer mas tiempo con sus amigos.

53



Imagenes de referencia:

SALIR CON TUS AMIEDS [ AL I — o
ELLAS ODIAN CUANDO ELLOS PRECN TN L e

VAN AL BAR A TOMAR CERVEZA s
CON AMIGDOS. e ‘ \
a4 ‘ A
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PARA SACAR A LOS HOMBRES DEL BAR.,
SIN SACARLOS DEL BAR

@ SELECCIONAS UN SONIDO AMBIENTE

TE METES
EN EL TELETRANSPORTER

TU NOVIA LLAMA
CUANDO ESTAS EN EL BAR

LA CONVENCES
DE QUE NO ESTAS EN EL BAR

CORTAS Y VOLVES A TOMAR
CERVEZA CON TUS AMIGOS

v

1“. .
R
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POR QUE MENTIR,

MAS HOMBRES FELICES EN EL BAR
SI PODES TELETRANSPORTARTE

MENOS PAREJAS ROTAS

d

2
b
LR |
] B
L
£
23
|
s
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Grafico 10. Titulo: Be stupid “Ass”, Fuente: MarketingDirecto.com Realizacion: Anomaly

Enlace de Internet:

http://www.youtube.com/watch?v=TsJu-Y3qzEE&feature=related

Publicidad de respuesta directa

Puede ser utilizada con cualquier medio de comunicacion, pero el mensaje cambia
debido a que ya no solo incentiva a una venta directa, sino que el consumidor puede
dar una repuesta inmediata acerca de lo que esta buscando y después efectuara
la compra y el producto llegara via correo al consumidor. El ejemplo mas claro de

este tipo de publicidad se encuentra en el Internet.

Aunque la television satelital pagada no se recibe por correo, la campaia de la
agencia Young & Rubican Argentina para su cliente DIRECTV, resulta un buen

ejemplo para comprender este tipo de publicidad. Como campafia publicitaria del
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afio, con promociones y contenidos exclusivos la empresa de television satelital se
lanza con el slogan “Con DIRECTV, todo es posible”. Recreando una situacion muy
familiar en la que los personajes son un pequefio gato siamés y un perro boxer
sentados frente a la pantalla, la campafia comunica todos los beneficios de
DIRECTYV de forma graciosa. La campanfia fue realizada para Television, puntos de
venta, radio y grafica con el concepto basico de televisién con tecnologia satelital,

contenidos exclusivos a un precio accesible para todos.

Imégenes de referencia:

»

DIRECTV.
CON DIRECTV TODO ES POSIBLE

Grafico 11. Titulo: Con DirecTV todo es posible. Fuente: youtube.com, Realizacion: Propia

Enlace de Internet:

http://videosdepublicidades.blogspot.com/2011/05/publicidad-directv-2011-perro-

y-gato.html
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Publicidad negocio a negocio

Esta publicidad se envia de un negocio a otro, por lo general es utilizada por
empresas para dar mensajes especificos a compradores que se encuentran
trabajando y pueden requerir ciertos productos para su desempefio. Por esta razén
la mayoria de estos anuncios se encuentran en publicaciones, revistas y paginas
web profesionales o especificas. Un buen ejemplo son los médicos. La publicidad

negocio a negocio, por lo general, no se dirige al consumidor general.

En este caso nos ayudaremos de una campafia realizada por una agencia argentina
y una productora ecuatoriana para la firma alemana DEUTSCHE PHARMA, el
producto es el protector solar SUNCARE, que se comercializa en toda latino
América. La agencia Liebre Amotinada y la productora VisualProMedia llegaron a
un acuerdo para producir una campafia contra el cancer de piel dirigida a todos los
dermatologos del pais. Con el lema “Por un Ecuador sin cancer piel”, y el slogan de
campafia “Si tomas sol, tobmalo enserio. SUNCARE.”. Para la campafia se
realizaron 10 spots de aproximadamente 30 segundos mostrando que los rayos del
sol nos atacan a todos durante el dia, que en muchas actividades cotidianas
pasamos por alto la gravedad de estos rayos y que con SUNCARE todos podemos
tener una facil y completa proteccién contra el sol. Utilizando el respaldo de la
Sociedad Ecuatoriana de Dermatologia y a su presidente como lider de opinion la
campafia logro posicionar al producto como el Unico protector solar avalado por la

Sociedad Ecuatoriana de Dermatologia en la lucha en contra del cancer de piel.
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Por otra parte, personal capacitado visitaba hospitales y clinicas ofreciendo el

producto, accesorios brandeados como calendarios, tripticos, stickers, paletas,

entre otros; y asi los médicos puedan desempeifiar su labor eficientemente. Con

esto lograron que los consultorios médicos sirvan como puntos publicitarios y

ademas ganaron gran credibilidad ante el consumidor. La campafia se completo

con anuncios en revistas médicas.

Productora:

VisualProMedia

Equipo de trabajo:

Productora General: Wendy Rodriguez

Asistencia de Arte: Diana Galarza / Carlos Mendoza

Asistencia de Produccion: Diego Valencia / Javier Tinajero

Vestuario: Fernanda Navarrete / Patricia Encalada

Jefe de Locaciones: Carlos Gonzales

Jefe de Casting: Henry Alarcén

Maquillaje: Gabriela Pérez
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Imagenes de referencia:

Dr. Patricio Freira
Presidente de la Sociedad Ecuatoriana de Dermatologla

- : 4 AVALADO POR
& = \¥ &S \ ¢ =
& E LN & E 1A' -
= il s )
= I = | Sociodad Ecuatoriana
-~ ~| de Dermalologia
~ i o - i P
- 1 - 1

Grafico 12.Titulo: Campafia institucional, Fuente: youtube.com, Realizacion: Propia

Enlace de Internet:
http://www.youtube.com/watch?v=uQytI8BI4Nc

http://www.youtube.com/watch?v=pJ24LOs1Xjk&feature=relmfu

60



Publicidad institucional

También se la conoce como publicidad corporativa. EI mensaje se enfoca en
establecer una identidad o cultura como empresa para que el publico tenga un
punto de vista claro acerca de lo que hace y como se maneja la marca. Este tipo
de publicidad se divide en dos, la interna dirigida a los trabajadores que conforman
la empresa y a hacerlos parte importante de los proyectos, y la publicidad externa
es dirigida al publico en general pero en algunas ocasiones no se realiza. Por
ejemplo los ministerios muestran en spots o cadenas televisivas las obras que estan
haciendo para el desarrollo del pais (publicidad externa). Por otra parte las oficinas
o vehiculos estan “brandeados?” con la marca pais y los empleados son informados
mediante videos o banners de la campafia que esta manejandose en ese momento

(publicidad interna).

Publicidad sin fines de lucro

Las organizaciones como fundaciones, asociaciones, hospitales, orquestas,
museos, e instituciones religiosas anuncian para un target especifico; como un
Clubpara sus miembros por ejemplo, la cruz roja para voluntarios o donaciones

como y participaciones en distintos tipos de programas, entre otros. Un caso exitoso

“Brandeados: Auspiciados por una marca.
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para esta ocasion es la campafa social realizada en 2010 para Médicos Sin

Frontera. La campafa intenta resolver un problema:

Cada dia mueren mas de 8,000 personas en paises en vias de desarrollo a causa
de enfermedades que se pueden prevenir y curar. Mientras tanto, en el primer

mundo se tiene acceso a medicamentos de todo tipo.

La agencia murciana Germinal Comunicacién tuvo una idea excelente. Las Pastillas
contra el dolor ajeno, un paquete de seis pastillas de menta que “curan” seis
enfermedades criticas o fatales como el SIDA infantil, Chagas, Tuberculosis,
Malaria, Enfermedad del suefio, y Kala azar, las pastillas costaban 1 Euro y se
vendian en todas las farmacias de Espafia como cualquiera pero con todas las
ganancias MSF combate estas enfermedades en los paises que mas lo necesitan.
Por otra parte se lanz6 un video con el cineasta Luis Garcia Berlarga donde aparece
enfermo tomando pastillas, incluyendo la del dolor ajeno. A los pocos meses y con
la muerte del actor el video se volvié un viral y después se sumaron varios videos
mMAas con otras personalidades reconocidas por su ayuda a MSF. Para completar la
campafia en el sitio web de MSF se incluyd informacion sobre en proyecto,
aplicaciones para “diagnosticar” y “recetar” pastillas, videos y debates abiertos a

todo publico.

La campafa fue redonda, laureada con mas de quince premios en los festivales de
publicidad mas importantes del mundo con resultados que sorprendieron a propios
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y extrafios. Llevandose por ejemplo La Copa de Iberoamérica, un Sol de Platino,
dos Oros en el FIAP y tres “The Cup”, maximo galardéon de la International
Advertising Cup, que premia por encima de cualquier criterio la idea creativa de la

agencia.

Iméagenes de referencia:

el dolor ajeno

L3

Luis Garcia Berlanga
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Grafico 13. Titulo:Campafia contra el dolor ajeno, Fuente: youtube.com Realizacion: Propia
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Enlace de Internet:

http://www.youtube.com/watch?v=jcluxN_2DfM&feature=related

Publicidad de servicio publico

Estos anuncios comunican un mensaje a favor de una buena causa o con el fin de
mejorar la vida social entre sus participantes. El espacio necesario en los medios
suele tener un precio especial para este tipo de campafas, por ejemplo contra el
aborto o para no manejar en estado etilico. La asociacion AFAL de ayuda a los
enfermos con Alzheimer ha realizado varias iniciativas para contra restar los efectos
de esta enfermedad y proteger a las personas que la portan. Sin duda una de las
mejores iniciativas fue la campafa “Regala memoria” lanzada en Espafia por la
agencia Tiempo BBDO Madrid y premiada en Cannes en 2009. La campafia se
conforma de una activacion en la calle “Street marketing” con un actor que se
acerca a otra persona como si fuera alguien conocido, al ver que estas personas
se ven sorprendidas por no reconocerlo, el actor les entrega una carta de
presentacion con el slogan de la campafay la frase “Asi se siente un apersona con
Alzheimer”. Acompafiado de un video viral mostrando la activacion realizada, cufias
de radio en las que se daba informacion acerca de personajes conocidos en todo

el mundo pero con nombres equivocados, banners en Internet con informacion, una
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pagina web www.regalamemoria.com para donaciones o voluntarios y un perfil
falso de Facebook de una chica para contactar con mas personas y cuando estas
respondian que la recordaban, se les enviaba mensajes con informacion de la
campafa. Con el fin de recaudar fondos para la campafa se vendieron pulseras
USB de 1 GB con el slogan de la campafia y la frase “1 GB de recuerdos”. Las
pulseras se vendian al precio de 14 Euros en las principales ciudades de Espania,
la primera serie de pulseras fue donada por la agencia, mientras voluntarios se
encargaban de vender pulseras en la calle la tienda online de la asociacion lo hacia
en lared. La tienda online multiplicé por 24 sus ventas, los videos subidos a Internet
tuvieron mas de 1 millon y medio de visitas, y se vendieron mas de 5.000 pulseras.
Los objetivos alcanzados mas importantes fueron sensibilizar a la gente a cerca de
esta enfermedad y que a partir de esta campafa la asociacion AFAL ahora esta en
la mente de todos los espafioles y dejo de ser una ONG pequeiia para ser

reconocida en toda Europa.

Enlace de Internet:

http://www.youtube.com/watch?v=en8zBQTO0_ZY

Publicidad interactiva

La publicidad interactiva es el ultimo tipo de publicidad ya que viene de la mano con

la increible evolucion de la tecnologia, el Internet y con la capacidad que tienen los
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consumidores para opinar, criticar, recomendar, compartir, dar “likes” y efectuar la

compra desde su celular, tablet o computador.

Ahora las agencias logran que los consumidores pasen tiempo conectados a
paginas web o “fanpage” donde deben registrarse y acumular puntos atravesando
distintos retos o niveles, con el fin de ganar un premio, promocion o producto. De
maneras muy creativas consiguen que el consumidor tenga una experiencia
duradera y mas placentera con la marca. La agencia AlmapBBDO Brasil hizo una
campania totalmente interactiva para jovenes consumidores de redes sociales, esta
vez el cliente fue Volkswagen y la ciudad fue Sao Paolo. La marca de carros
alemana patrocina uno de los festivales de musica mas importante de Latino
América y sin duda, el mas relevante en Sao Paolo “Planeta Terra Festival’. La
agencia utilizé este festival para anunciar la llegada de su nuevo modelo FOX,

utilizando creativamente Twitter, GoogleMaps y entradas para el concierto.

Para comenzar se escondieron varias entradas en distintos lugares de la ciudad y
se creo un tendencia en Twitter “#foxatplanetaterra” para que los usuarios puedan
encontrarlas. Ellos debian subir Tuitear a la tendencia para que el zoom en la
aplicacion se acerque al objetivo, entre mas Tuits dejaban més se acercaba el zoom
a la direccidén correcta. Cuando alguien encuentra las entradas, una nueva carrera
empieza pero con una direccién distinta. En los cuatro primeros dias de campafia
consiguieron ser la tendencia mas popular de todo Brasil y al final del festival todo

Sao Paolo conocia el nuevo modelo FOX.
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Enlace de Internet:

http://www.youtube.com/watch?v=Xa7FvSuq_8&feature=player_embedded

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Un medio de comunicacion es el canal a través del cual se transmite el mensaje a
la audiencia u objetivo. Las personas de la sociedad actual viven en una red de
medios la cual transmite y hace posibles las noticias, informacién y publicidad.
Gracias a los medios de comunicacion la sociedad ha progresado convirtiéndose
en una sociedad mas informada acerca del mundo que le rodea. El objetivo de los
medios de comunicacion es como su hombre lo indica comunicar. Y segun sus
diferentes ideologias puede centrarse en distintos objetivos como entretener,

informar, educar, etc.

Cuando se trata de anunciar un producto o servicio, es posible utilizar uno o varios
medios de comunicacion para difundir el mensaje deseado. Se utilizara el medio
mas adecuado para llegar al grupo objetivo segun los resultados de la investigacion
de mercados, muchas veces se utiliza mas de un medio para asi complementar el
mensaje y tener un mayor alcance, es decir, una mezcla de medios, esta es la
manera en que varios medios se combinan estratégicamente en un plan de

publicidad, por ejemplo:
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Tengo un producto nuevo en el mercado y deseo que la gente sepa que llegé este
nuevo producto, que estén informados sobre sus caracteristicas, que lo compren y
recuerden la marca; entonces, usar una mezcla de medios para cumplir con todos
los objetivos seria lo mas adecuado: se puede hacer publicidad exterior para que
la gente sepa que hay el producto, pautar en revistas con mas informacion para
que se enteren acerca de las caracteristicas y finalmente pautar en radio, television
u otro medio de una manera creativa para que recuerden la marca y compren el

producto.

Dentro del plan de publicidad se encuentra el plan de medios, que identifica cuales
son los medios mas adecuados para transmitir el mensaje publicitario a el grupo
objetivo. Un plan de medios tiene sus propios objetivos y estrategias, guiandose en
los objetivos del plan publicitario que son los principales de la campania; la idea es
identificar la mejor estrategia para entregar el mensaje y posteriormente realizar la
compra de medios para llevarla a cabo. Para esto es necesario realizar una
planeacion de medios, esta es la forma en que el anunciante identifica y escoge las
mejores opciones basandose en la investigacion de mercados realizada como se

explicd anteriormente.

Principalmente, el objetivo de un plan de medios es alcanzar a la mayor parte del
grupo objetivo utilizando el presupuesto disponible y con la mayor cantidad de
repeticiones que sea posible. Esto es llamado “alcance” y “frecuencia”; el alcance

es el porcentaje de la audiencia de todos los medios seleccionados la cual esta

69



expuesta por lo menos una vez al mensaje publicitario, mientras que la frecuencia
es el numero de veces gque una persona parte de la audiencia esta expuesta al

mensaje.

En el mundo de los medios hay personas clave que realizan todas las diferentes
tareas profesionales en distintas areas. Existen los vendedores de medios quienes
compran y venden publicidad, trabajan para un medio como canales de television,
revistas, periédicos, etc. Su objetivo es convencer a los planeadores de medios de
que los paquetes que brinda son los mejores para pautar y que escoja el medio al
que representan. También existen los representantes de medios, que se encargan
de comprar espacio en diferentes medios como revistas o tiempo en canales de
television para luego venderlos a las agencias de publicidad o a los diferentes
anunciantes, este proceso es muy conveniente ya que asi cuando una agencia
quiere pautar en todos los periodicos de una ciudad por ejemplo, no tiene que
comunicarse uno por uno con todos, sino que se comunica con una agencia de

medios directamente y les compra el paquete que mas le convenga.

Por otro lado, dentro de las agencias existen los planeadores de medios, los
investigadores y compradores; generalmente trabajan en agencias de medios, pero
también hay quienes trabajan para los anunciantes y manejan los medios
directamente desde la empresa. Los planeadores de medios son quienes toman las
decisiones estratégicas basandose en el plan de medios, el cual es elaborado por

los compradores de medios, para esto se comunican de manera constante con los

70



diferentes proveedores de medios con quienes realizan el negocio en nombre la
agencia o cliente directamente. Por otro lado, los investigadores son quienes
reunen todos los datos de medicion de audiencias o costos de los distintos medios
y todos los datos disponibles para las distintas opciones de medios propuestas por

los planeadores.

Las agencias de medios, son empresas independientes que se dedican a los
servicios de compra de medios y todo lo relacionado. Se encargan de la
investigacion, planeacion y compra de medios. Estas agencias asumen la
responsabilidad de manejar los medios que tenian los departamentos de medios
en las agencias de publicidad, se independizan y se relacionan tanto con los
proveedores de medios como con las agencias de publicidad, consiguen los
mejores paquetes a los mejores descuentos y transfieren parte de estos
descuentos a sus clientes el momento de realizar la venta, sin embargo, aqui en el
Ecuador aun la mayoria de las agencias de publicidad son quienes se encargan de
todas estas tareas y mantienen el sistema con departamento de medios y las

personas encargadas que trabajan en la misma agencia.

Origen y clasificacion

Los medios de comunicacion, ya sean grandes o pequefos tienen como origen los
grandes medios de comunicacion social; que son la prensa, la radio y la television.

Estos nacen a causa de la necesidad de informar y de comunicar noticias a la

71



sociedad y al hacerlo generan audiencia. Gracias a esta audiencia, entra en juego
la publicidad, la cual paga al medio por el espacio para pautar y esto ayuda a su
financiacion. Los dos se apoyan y se necesitan mutuamente, hasta el punto de que

no podrian concebirse lo uno sin lo otro.

A finales del siglo XIX, hubo tres acontecimientos importantes que se dieron casi
de manera simultanea; la revolucion industrial, el nacimiento de los medios de
comunicacién masivos y la publicidad. Cada uno llega a la sociedad gracias a los
otros dos; se apoyaron el uno al otro para lograr su desarrollo. Gracias a la
revolucion industrial se comenzo a fabricar productos en grandes cantidades, inicio
la fabricacidn en masa; por ende una gran necesidad de la venta de todos estos
productos. Para lograr alcanzar todas las ventas esperadas se necesitd y se sigue
necesitando en la actualidad de la publicidad, ya que sin ella no se podria
promocionar los productos y las ventas fracasarian. La publicidad en si, necesitaba
ser insertada en algun medio para ser difundida, el primero, fue la prensa, la misma
que debe su desarrollo al aporte econémico que le dio la publicidad con la insercion
de los anuncios. Entonces es asi como nacieron los medios de comunicacion, los
cuales desde sus inicios partieron con dos principales objetivos, el de informar y el

de publicitar.

Los medios de comunicacion se dividen en dos grupos principalmente, los
convencionales y los no convencionales. Los medios convencionales son los son

los mas utilizados por las agencias ya que alcanzan a una cantidad mas alta de la
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audiencia, por esto, la mayor parte de la inversion de los anunciantes es destinada
a hacer publicidad en este tipo de medios; en este grupo se incluyen la television,
la prensa, la radio, publicidad exterior y el internet. Los medios convencionales
hacen publicidad para las masas, para distintos grupos con caracteristicas
similares, es decir, no permiten una segmentacion muy especifica. Mientras que los
medios no convencionales son aquellos medios menos tradicionales y mas
directos, no tienen el mismo nivel de alcance pero generan una mayor recordacion
y permiten una interaccion con la audiencia, son dirigidos a un grupo mucho mas

segmentado de individuos y muchas veces son personalizados.
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CAPITULO Il

MEDIOS BTL

En los ultimos afios, se ha generado un debate acerca de las diferencias entre el
ATL (Abovethe line): los medios masivos y convencionales, y BTL (Belowthe line)
gue engloba a la publicidad que utiliza medios o canales distintos a los usuales para
transmitir su mensaje. Entre los dos, existe una fina linea que separa a los medios
masivos de los medios directos 0 no convencionales; esta linea es tan fina que con
el pasar del tiempo a dado lugar a varias y distintas interpretaciones sobre los

medios ATL y BTL.

CARACTERISTICAS Y DEFINICION

Los medios BTL, 0 no convencionales, son una técnica publicitaria no masiva y mas
personalizada, dirigida a segmentos especificos del mercado; se enfocan en los

medios directos de comunicacion, entre los principales: el telemercadeo, el internet,
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el e-mailing y la venta personal, los cuales generalmente van destinados a listas de
contactos mayormente segmentadas y por ende el mensaje es mas personalizado.
Sin embargo, los BTL no son Unicamente venta personal o e-mailing, no son solo
medios directos, sino también es la publicidad exterior y cualquier otro medio
creativo e ingenioso el cual llegue con un mayor enfoque a un segmento mas
especifico del mercado. Los BTL son reconocidos por la creatividad que utilizan
para transmitir sus mensajes publicitarios y porque permiten al publico tener una

mayor interaccion directa con el anuncio. Como su nombre lo indica, son “no
convencionales” debido a que estos medios a lo largo de los afios han sido
considerados como secundarios y las agencias de publicidad o anunciantes,
optaban por los medios masivos convirtiéndolos asi en sus preferidos. El por qué
no han sido tomados mucho en cuenta por parte de las agencias es sencillo, existen
dos principales razones por las que estos medios no resultaban rentables: no
recibian una mayor inversion por parte de los anunciantes y ademas requerian mas
ingenio o creatividad. En los ultimos afios, esto ha cambiado; debido a la saturacion
publicitaria de los medios masivos, los BTL han ganado fuerza y se han convertido

en una opcion mas atractiva para los anunciantes pues permite personalizar las

relaciones entre las marcas y los clientes.

Cuando se presenta una campafa al publico, el anunciante debe pensar la mejor
estrategia para el mensaje publicitario y escoger los medios mas adecuados para
difundirlo. Una caracteristica de los medios BTL es que son interactivos, permiten
a la audiencia interactuar con la marca o con el anuncio publicitario. Existen

distintos niveles de interactividad, por ejemplo un anuncio de television o una cuia
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de radio no generan mucha interactividad, sin embargo cuando este tipo de
anuncios mencionan un numero telefonico o una direccion de internet se abre paso
a la interactividad, aunque la participacion con el anuncio sera bastante baja; por
otro lado el internet y los nuevos medios no convencionales han permitido a la
audiencia tener una relacion mas cercana con la marca y generan una
comunicacion de dos vias, es decir, una retroalimentacion donde la audiencia

interactla mas con el anuncio.

En otras palabras, los BTL son un tipo de medio donde es posible dejar a un lado
las conocidas reglas de mercadeo y ser mas creativo para conseguir llegar al
mercado objetivo, captar su atencion y lograr que compre el producto o servicio que

se esta vendiendo.

EL INTERNET COMO MEDIO ALTERNATIVO

El internet es uno de los avances tecnoldgicos mas grandes de los ultimos tiempos
y ha sido un factor muy importante para la evolucion de la comunicacion. La
publicidad en este medio se la realiza de acuerdo a las posibilidades técnicas que
permita el internet, sin embargo hay ciertas inquietudes acerca de que exactamente
es publicidad en internet. “Es publicidad en internet todo aquel espacio dentro de la
red que canaliza a un cliente potencial hacia un lugar bien electrénico o bien

convencional para progresar en su informacion y/o ejecutar una compra”. La
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publicidad en internet tiene los mismos fines que la publicidad convencional: atraer
posibles clientes a la oferta; sin embargo, por las caracteristicas que posee internet
y las nuevas técnicas publicitarias que se pueden realizar en la red, el internet es
un medio que no solo realiza publicidad, sino que puede iniciar relaciones entre el

cliente y la marca.

Basicamente, el internet es un sistema conectado a redes de computadoras
alrededor de todo el mundo. La Red, es una interface de informacion que permite
a las personas tener acceso hacia y entre los sitios, a través de una interfaz grafica
y sencilla de utilizar. La principal caracteristica del internet es que maneja el
mensaje publicitario abarcando todos los contenidos, en ningun otro medio
publicitario esta tan relacionada la parte publicitaria con la parte de marketing, en
internet se anuncia, se ejecuta la transicion comercial, se da al cliente la informacion
gue necesite, se aconseja acerca al cliente, se ofrecen diferentes ofertas y regalos
posventa. Ademas, es una industria que se mantiene en un constante crecimiento
ya que cada dia hay nuevos usuarios que entran a formar parte de esta inmensa

red de informacion.

La publicidad en internet aln es una industria que se encuentra en crecimiento,
muchos anunciantes lo ven como una opcion de bajo costo distinta a los medios
habituales. La publicidad a través de este medio se lanz6 en la década de los
noventa, en la época en la que surgieron las conocidas paginas punto com (.com),

y luego tuvo una fuerte decaida en el afio 2001 y 2002; a partir del afio 2004 la
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industria de la publicidad en internet ha ido recuperandose y cada vez mas

anunciantes incluyen este medio para pautar sus mensajes publicitarios.

En el internet, un pequefio grupo de paginas constituidas como medios
informativos grandes maneja el 90% de la publicidad. Las principales herramientas
de busqueda como Google o Yahoo!, o también sitios informativos en internet como
NYtimes.com o ESPN.com son paginas que generan mucho movimiento en sus
sitios; es decir, una gran cantidad de personas visitan sus paginas; por eso los

anunciantes prefieren pautar ahi, donde mas personas podran ver sus anuncios.

La publicidad en internet ayuda a la marca a realizar tres objetivos principales. En
primer lugar, da el mensaje a los visitantes para que recuerden la marca. Segundo,
funciona de la misma manera que los anuncios de los medios tradicionales:
transmiten el mensaje persuasivo o informativo. Y finalmente, y probablemente el
objetivo més importante, es atraer a las personas que vean el anuncio a hacer click
en él para visitar su pagina web; asi es como el anuncio genera trafico al sitio web
de la marca donde los visitantes podran encontrar toda la informacion que les

interese y enterarse de promociones, servicios, etc.

A ser el internet un medio que vive una constante evolucion, lo que los tipos de
publicidad que podemos encontrar en el igualmente cambian con velocidad y
frecuencia; sin embargo, en internet la publicidad puede transmitirse como en un
medio tradicional sin tener la necesidad de cambiar el concepto o estilo del anuncio
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y mensaje. En internet encontramos distintos formatos para pautar los anuncios

publicitarios.

Encontramos los conocidos “Banner”, estos son pequefios anuncios generalmente
animados, ubicados en otras paginas web diferentes a la del anunciante donde los
interesados pueden dar click para visitar la pagina web. Fueron introducidos por
IBM en el afio 1994. Estos, son anuncios faciles de crear y se presentan en paginas

anunciando productos complementarios o temas complementarios.
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Grafico 14. Titulo: Ejemplo Banner, Fuente: Idu.com.ec, Realizacion: Propia

Ademas, existen otro tipo de formatos como los “Rascacielos”; estos son anuncios
gue se encuentran a los costados izquierdo o derecho de los sitios web y son

alargados de arriba hacia abajo.

79



" repaso 30 Def ¢ el reaves LB DESDE
VIAJA A MIAMI 432

Selma Asprilla, asesora de la ‘olombi Disefia la portada de los 125 aflos [t st
Secretaria de Gobierno, dice de F Espectador
que fue malinterpretada it 121 34 m Bt v sosaes e

Compra hasta el 13 de mar
¥ viaja del 9 da abril al 15
septiambra de 2012, Apli

condiciones y restricciane

Grafico 15. Titulo: Ejemplo rascacielos, Fuente: elespectador.com, Realizacion: Propia

Este tipo de anuncio comenz6 a utilizarse mas frecuentemente a partir del afio 2000
y es considerado una buena opcion por los anunciantes ya que conforme las
personas van navegando por la pagina web el anuncio continla hasta abajo.
También hay los anuncios “pop-ups” o “repentinos”; estos son distintas ventanas
que, como su nombre lo indica, aparecen repentinamente en la pantalla ya sea en
la parte frontal o detras de la pagina web que se esta visitando. Existen también los
anuncios que se asemejan a los comerciales de tv, estos generalmente aparecen
al ingresar o abrir una nueva pégina web y son ventanas que se abren sin desviar
a los visitantes del sitio y presentan una pequefia animacion o un comercial de unos

20 de segundos para captar la atencién de la audiencia.
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Grafico 16. Titulo: Ejemplo “pop-ups”, Fuente: Mercado Libre Realizacién: Propia

Con el paso del tiempo la industria del internet y por ende la publicidad que
encontramos en este medio va a seguir evolucionando y encontrando cada vez
nuevas maneras de hacer llegar el mensaje publicitario a la audiencia meta. Con el
tiempo, seran mas las personas que se encuentren utilizando este medio de
comunicacién y consecuentemente, cada vez habrd mas marcas interesadas en
anunciar a través de este medio, para esto, algo que deben siempre tomar muy en
cuenta es que, las personas de todas las categorias demogréficas que utilizan el

internet le dan un uso principal, el realizar la busqueda de informacion.
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MEDIR EL VALOR DE UN MEDIO

En la sociedad actual, vivimos un bombardeo de anuncios publicitarios de todo tipo,
gue nos ofrecen productos o servicios que hace pocos afios atras eran impensados,
los planificadores de medios deben ser extremadamente analiticos para determinar
cuales son los vehiculos correctos que debe usar la firma para llegar a su audiencia.
Con mas razén, sabiendo que la mayor parte del dinero en el negocio de la
publicidad es gastado en la compra y venta de espacios publicitarios en los medios
de comunicacién, las decisiones que se toman es este departamento son cruciales
para el éxito de la campafia y el desarrollo de una agencia. El propdsito de una
planeacibn de medios es concebir, analizar y seleccionar adecuada vy
creativamente los canales de comunicacion, que dirigirdn los mensajes publicitarios
a las personas indicadas en el lugar correcto y en el momento justo. Y aunque los
planificadores no son tan reconocidos o premiados como los integrantes del
departamento creativo, su trabajo es tan importante como el del cualquier director
creativo, ya que manejan millones de ddlares. Su trabajo consiste en probar la
capacidad estratégica de una agencia para negociar los mejores precios y usar de

forma efectiva la desmedida coleccion de opciones de medios disponibles.

Sin duda el incremento en las opciones de medios, la limitada capacidad de los
consumidores para interpretar la gran cantidad de mensajes publicitarios a los que
estan expuestos y el rapido crecimiento del Internet como mercado para los

anunciantes hace que cada vez sea mas complicado llegar a una audiencia
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determinada. Por lo tanto, los medios ATL se ven en la obligacion de segmentar
su programacion u horario con el fin de llegar a la audiencia correcta, mientras los
medios BTL sean cada vez mas considerados como una gran opcion por los
anunciantes. Los medios masivos se ven en la necesidad de desarrollar una
comunicacion directa y personal con el consumidor, para provocar una reaccion
que conlleve a la compra. Un claro ejemplo en el pais es la programacion de los
grandes canales de television, dividida en sierra y costa, con programas y horarios
diferentes para satisfacer todas las necesidades. Otro ejemplo son las estaciones
de radio, que muy pocas veces llegan a tener una cobertura nacional. La mayoria
son radios locales o provinciales. De igual manera las revistas se han especializado
y ahora se dirigen a todo nicho de negocio posible. A cambio, la capacidad que
tienen los medios no alternativos para insertarse en todo tipo de evento, lugar o
sitio - sea fisico o digital-, crece conforme lo hace la creatividad de los publicistas

para comunicar un mensaje adecuado, seleccionado la manera mas eficiente.

Como sabemos, la publicidad tiene poca oportunidad de ser efectiva si nadie la ve.
Por lo tanto, analizar la efectividad de cada medio utilizado en el plan es una parte
importante para la realizacion de una campafa exitosa. La manera mas simple de
expresar el tamafio de una audiencia es tan sélo contar el nUmero de personas que
conforman el publico de un medio. Por lo general esto se hace con la ayuda de una
muestra estadistica para proyectar el tamafio de la audiencia. Para los medios
impresos, primero se cuenta y se verifica el nimero de suscriptores, es decir la
circulacion del soporte; para luego multiplicarlo por un nimero estimado de lectores

por ejemplar vendido, es decir, un porcentaje de cuantas personas tienen contacto
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cada uno de los ejemplares. Finalmente con estos datos se puede determinar la
audiencia total del medio. Para determinar el peso del mensaje enviado, se divide
el tamarfo total de la audiencia para un conjunto de anuncios especificos o para
una campafa en general. Hay dos formas de expresar el peso del mensaje:

impresiones brutas y puntos brutos de rating.

Una impresion de publicidad es la exposicion de un mensaje determinado a un
integrante de la audiencia. Al multiplicar la audiencia total de una medio por el
namero de veces que un mensaje publicitario es usado en un periodo de tiempo
determinado, se obtiene las impresiones brutas (0 exposiciones posibles).
Sumando todas las impresiones brutas utilizadas, se puede calcular las
impresiones brutas totales para cada soporte. Sin embargo cuando las audiencias
son demasiado grandes o el nimero de mensajes alcanza cifras muy elevadas, el

manejo de las mismas se vuelve complicado, entonces se utiliza el rating.

Este sistema de medicion se basa en el porcentaje de hogares o individuos
expuestos a un medio publicitario. Por lo tanto, cuando oimos que un programa
tiene 7 puntos de rating, quiere decir que el 7 % de los hogares de una determinada
region estuvieron en sintonia con el programa.; mientras mas alto sea el rating del
programa, mas personas lo estaran viendo. En este caso, para determinar el peso
del mensaje enviado, hay que sumar los ratings de todos los programas
establecidos y multiplicarlo por el nUmero de mensajes anunciados para dichos

programas. Esta vez se expresa en puntos brutos de rating. Entonces entre mas
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puntos brutos de rating compren, mas cuesta. Sin embargo, el valor de un punto
bruto de rating disminuye conforme se eleva el nimero puntos brutos de rating
adquiridos, es decir, entre mas puntos se compre, mas barato sera la cuenta final.
Pero hay que tener en cuenta que un numero elevado de puntos brutos de rating
no garantiza la efectividad de la campafia. Para expresar estos resultados los
planificadores utilizan los términos, alcance y la frecuencia que, como se explico en
el capitulo anterior, son términos que se usan para medir la efectividad del anuncio
publicado y son importantes porque miden la exposicion y repeticion del mismo, y

la repeticidn es la calve de la memoria.

Por otra parte, ninguna camparfia publicitaria puede tener la misma intensidad de
inversion en medios durante todo el periodo que esta expuesta. Por lo general, los
esfuerzos de mercadotecnia aumentan antes de las principales temporadas de
venta y disminuyen al final de la misma. La continuidad de una campafa es
importante porque es la manera de extenderse en el tiempo sin malgastar el dinero
del cliente, y por que es la clave para sostener la memoria. Por ejemplo para un
producto que esta por entrar al mercado, al principio existira gran exposicion diaria
del producto en los medios, para que la gente lo conozca. Después de unas
semanas, la exposicion puede bajar hacer semanal e incluso se puede descartar
algun medio para conseguir semanas adicionales en los medios seleccionados o
restantes. De este modo la campafa logrard mantener su continuidad y alcanzar

los objetivos.
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Por lo general, se piensa que la selecciéon de medios es responsabilidad exclusiva
del departamento de medios, cuando en realidad este departamento es
influenciado por el departamento de cuentas y el de creatividad. Los planificadores
de medios sOlo pueden seleccionar los medios adecuados después de que el
anuncio ha pasado por un largo proceso de creacion y produccion, que sin duda,
limitara el trabajo del departamento de medios.. Los mensajes publicitarios son muy
diversos en muchas formas. Muchos son mensajes simples y faciles de entender,
pero también existen los que intentan apelar a los deseos de las personas con mas
sensualidad o “labia” y extienden el mensaje a una oracion. Los redactores
creativos usan este mensaje para explicar las ventajas de su producto. Los
mensajes complejos, que confunden el producto o tienen conceptos nuevos de
entender, necesitan de mayor espacio o tiempo para su explicaciéon y comprension.
Es decir, necesitara mayor frecuencia y exposicion; pero estos mensajes son

establecidos por el departamento creativo.

Como primera labor y desde cualquier departamento de la agencia, conviene
determinar la naturaleza del producto o servicio, establecer los objetivos y
estrategias proyectadas por la campafa, y especificar los mercados o audiencias
que quiere alcanzar. Para establecer la naturaleza del producto o servicio, hay que
tener en cuenta las caracteristicas del mismo, ya que estas sugieren siempre una
eleccion conveniente. Cada producto tiene su propia personalidad, imagen, refleja
distintos valores y es percibido de diferente forma por cada persona. Debido a eso
no todos los productos pueden o deben ser anunciados en todos los medios. Es

decir, si se esta promocionando una bebida alcohdlica no seria conveniente
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anunciarla en una revista de deportes ya que la audiencia de esta revista tiene otros
intereses. “Los consumidores eligen un vehiculo particular de medios debido a que
obtienen alguna “recompensa”: superacion personal, consejo financiero, guia de
carrera o tan solo noticias y entretenimiento. La publicidad es més efectiva cuando
proporciona un producto como parte de la solucion que buscan los consumidores”.

(Arens, Weigold, & Arens, 2008)

Las caracteristicas particulares de cada medio inciden de igual manera en la
seleccion de medios. Y aunque la agencia no tiene control sobre estas, debe
seleccionar los medios adecuados para que el mensaje llegue claramente a la
audiencia. Por ejemplo un anuncio de pagina completa, atrae mas la atencion que
un anuncio de cuarto de péagina, o por lo general un anuncio full color es mas
llamativo que un anuncio a blanco y negro. Hay que tomar en cuenta que los
espacios y los colores cuestan en funcion del alcance y frecuencia. Se debe
considerar la naturaleza del mensaje; tomando en cuenta que algunos mensajes
s6lo necesitan mas espacio y tiempo para explicar, que la competencia directa
puede incitar a tener un namero de anuncios similar, o que el producto en si puede

reclamar el prestigio de una plana completa o a full color.

El lugar de un anuncio es otra consideracion a tomar en cuenta. Por ejemplo en
revistas las posiciones preferidas son la portada y la contraportada; para television,

el horario estelar tiene el precio mas alto y por lo general por la noche cuando la
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mayoria de las personas estan en contacto con el medio. Entonces hay que decidir

hasta donde aumentar el alcance y frecuencia para no desvalorar el mensaje.

La competencia también es una variable que debe ser tomada en cuenta para
realizar un buen plan de medios. Por obvias razones, cuando un cliente quiere
hacer publicidad para su producto, ya tiene una idea de lo que hizo la competencia,
es decir si su producto fuese el mas vendido del mercado no buscaria ayuda. Los
anunciantes en la mayoria de oportunidades van a querer tener la misma
exposicion en los medios que su competencia directa, o por lo menos parecida.
Pero no siempre el cliente tiene el mismo presupuesto que tiene el producto lider
del mercado, por lo general, estos productos pertenecen a empresas solidas que
no soélo venden un producto, por consiguiente la agencia que maneja la firma tiene
una gran cuenta de varios productos, que resulta dificil de igualar para otros
clientes. El planificador debe lograr una mezcla correcta de medios con un
presupuesto limitado, para complacer los gustos del cliente y alcanzar los objetivos

planeados.

Por ultimo, el comportamiento de compra del producto del consumidor afecta a
todos los elementos de la mezcla de medios. Se debe tener en cuenta cuando,
como y donde el consumidor realiza la compra del producto, es ahi donde el
consumidor decide comprar. Por ejemplo, dentro de un banco lo conveniente seria
gue a mediados y finales de cada mes se intensifique la publicidad dentro del local

ya que en esos dias habra sin duda mas afluencia de publico.
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La audiencia es el numero total de personas u hogares expuestos a un medio, es
importante saber qué porcentaje de la audiencia del medio o soporte tiene el perfil
psicografico seleccionado y si este medio o soporte es del gusto del cliente. Un
claro ejemplo son los radios: estan las que son enfocadas en noticias o en deportes,
pero también estan las que sélo proporcionan musica, y dentro de estas estan las
gue solo reproducen musica de un solo género. Por lo general, el contenido del
medio determina el tipo de personas de la audiencia y cada tipo de programaciéon

atrae a una audiencia particular.

El mercado de igual manera es un parametro a considerar para una buena mezcla
de medios. Los mercados se refieren a los diversos grupos objetivos que deben
recibir el mensaje: la audiencia comercial y de consumidores; las audiencias
regionales, nacionales o globales; los grupos étnicos y socioecondmicos; y terceros
interesados. Sin embargo, es imposible llegar a todos estos targets con la misma
intensidad y fuerza del mensaje. Pero si se utiliza una mezcla de medios correcta,
basada en las razones y motivaciones que determinan la compra del consumidor y
gue bombardee al grupo principal con el mensaje, muchos de los grupos
secundarios recibiran el mensaje de rebote. Es decir, puede que estos terceros no
deseen adquirir el producto o servicio, pero seguro sabran el nombre y para qué
sirve el producto o servicio. Un claro ejemplo para este caso es la promocién que
posee en nuevo Iphone 4S, aunque una minoria lo puede disfrutar, un gran sector
del mercado sabe lo que es, para que funciona y lo perciben como un teléfono
futurista.
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A parte de conseguir la exposicidon deseada los planificadores deben escoger
medios que atraigan y motiven a las personas a actuar. La exposicion se puede
entender de manera muy simple: ¢ A cuantas personas ve el anuncio?, en lugar de
gue sea al revés. Es decir, no porque alguien lea una revista en particular o vea un
programa de television especifico, va a tomar en cuenta los anuncios. El
consumidor puede cambiar de canal o simplemente pasar por alto el anuncio. El

valor de exposicion es unicamente relacionado con el medio.

El grado de atencion es otra variable a tomar en cuenta. Los consumidores que no
tienen interés por ciertos productos no recordaran sus anuncios. Por una variedad
de razones estos anuncios no seran percibidos por el espectador, pero si alguien
esta interesado en adquirir un auto nuevo, seguro recordara los anuncios de
automoviles. El valor de atencién esta relacionado tanto al mensaje y a la
diagramacién del texto en el anuncio, como al medio. Para elevar el valor de
atencion en el consumidor se debe establecer bien los texto que se va utilizar, si es
éste el apropiado para sus intereses se le hara muy facil de receptar, en varios

casos hasta encontrara el anuncio natural.

La motivacion es el tercer punto a considerar, ya que puede ser un factor importante
para que el consumidor reciba el mensaje. Muchas veces un empujon hace la
diferencia. La calidad de produccion que tiene el anuncio puede hacer que los

espectadores lo miren y se enganchen. La puntualidad en la que expone el anuncio
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también puede influir en la motivacion del espectador. Esta claro que si la pantalla

de un canal queda en blanco o vacia el televidente cambiara de canal.

Una vez que todos estos parametros han sido estudiados y la estrategia de medios
general esta determinada, el planificador tiene las herramientas para seleccionar

los medios adecuados, y sus respectivos soportes.

EFECTO DEL BTL EN LAS PERSONAS

Los medios tradicionales se han visto golpeados por la revolucion de medios
producida por los increibles avances que la tecnologia de la comunicacion a
logrado, el ejemplo mas claro es la Internet. Hoy en dia, los medios no
convencionales (BTL), también contemplan diversas, nuevas y creativas maneras
de hacer publicidad en medios que hace poco no existian, por ejemplo se habla
desde activaciones de marca con cuartos a prueba de sonido, hasta “batallas
online” por articulos Unicos y de experiencias de marca a través de dispositivos
moviles inteligentes. Estos medios claramente cambiaron es estilo de vida de gran
parte de consumidores y por ende la forma en que las empresas intentan
persuadirlos con su publicidad. Este crecimiento ofrece la oportunidad de que las
empresas, organizaciones o firmas establezcan y fomenten una relacion directa con
sus consumidores o publico interesado, con un precio minimo pero un alcance

inigualable. Por ejemplo, un joven crea un video desde su celular y lo sube a
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youtube.com, pide a sus amigos y conocidos en las redes sociales que lo visiten,
el video alcanza un niumero X de visitas. El joven no sélo cre6 un video a bajo costo,
sino que también vendio su video de forma simple (las redes sociales) y a una

audiencia limitada (amigos y conocidos).

La busqueda de nuevos medios es singularmente importante para que lo
anunciantes lleguen a los mercados jovenes, puesto que son ellos los que
generalmente los primeros en experimentar las nuevas formas de medios. Los
nuevos medios No necesariamente son o tienen que ser digitales para ser eficaces.
La publicidad ya no se remite a enviar un mensaje, sSino a encontrar y poner en
marcha la férmula capaz de generar un verdadero impacto que capte la atencion
del consumidor. De poco vale elegir un medio, técnica o un soporte si en la
aplicacion desaprovechamos sus capacidades y posibilidades con ideas llanas y
simples. Las grandes ideas siempre terminan triunfando porque detras, esconden
el trabajo de mentes creativas inspiradas que buscan una forma alternativa para

evadir la monotonia y lo tradicional, logrando sorprender con agrado.

La publicidad exterior es considerada como el ultimo medio masivo debido a su
intensa exposicion de 24 horas, los 7 dias de la semana de forma ininterrumpida.
Ademas, es importante porque refuerza el mensaje de la campafia con una
frecuencia superior a un costo razonable. La ubicacion, dimension, estructura,
luminosidad, entre otras, son variables a tomar en cuenta el momento de hacer

publicidad exterior. Pero existen varios soportes considerados publicidad exterior
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gue también pueden ser incluidos en medios nuevos o alternativos por su

creatividad o novedad en el mercado.

Aunque los ejemplos son incontablemente numerosos, aqui uno que llena todas las
expectativas. Bajo el slogan “SPRITE refresca tus ideas” Ogilvy Brasil Sao Paulo
realizo un BTL para “COCA-COLA", mas precisamente para el producto “SRPIT, se
desarrollaron unas regaderas o duchas en forma de un dispensario de gaseosa
gigante, para usarse en el caluroso verano de Brasil, estuvieron instaladas en
diferentes playas del pais durante 60 dias, fueron utilizadas por mas de 1500
personas al dia. La campafia fue completa por equipos de personas que regalaban

el producto.

Iméagenes de referencia:
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Grafico 17. Titulo: Spriteshower, Fuente: youtube.com, Realizacién: Propia

Enlace de internet:

http://www.youtube.com/watch?v=LxHJInOrGnPI&feature=player _embedded

Para lograr implementar campafas exitosas, debemos disefiar herramientas que
no solo llamen la atencién de los consumidores, sino lograr una respuesta o
reaccion positiva con respecto a la marca, de forma que el consumidor se torne fiel
a esa marca y la llegue a apreciar como cualquier pertenencia propia. Esto se
puede conseguir si aparte de satisfacer la necesidad que tienen el cliente, llegamos
a su corazon. La meta es usar toda la informacion posible acerca de lo que el cliente

quiere y lo que el producto ofrece. A partir de esta investigacion se puede moldear
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http://www.youtube.com/watch?v=LxHJn0rGnPI&feature=player_embedded

el producto hasta la perfeccion, usando el empaque, el disefio del producto, o la

publicidad, el producto puede cumplir su objetivo.

Como hablamos en el capitulo anterior, el comportamiento de compra del
consumidor es un elemento que afecta directamente a la venta del producto. La
publicidad puede usar una variedad de técnicas para lograr su objetivo. Al usar
luces, musica, pantallas o juegos entre otros, se puede cambiar el estado de animo
de una persona, e influir en su decisién de compra. Un buen ejemplo son la musica,
colores y disefio usado en los locales de comida rapida, muchos de estos locales
estan pintados de colores chillones, tienen un disefio muy dindmico con varias
figuras y la muasica que, por lo general suena, es de moda. Con esto logran que las

personas hagan lo que van hacer y salgan rapidamente.

Si lo vemos un poco mas a fondo, el proceso de compra que sucede al momento
de efectuar la compra tiene varios pasos secuenciales. Primero se reconoce el
problema, esto a menudo suele pasar cuando el consumidor observa el anuncio;
después viene la evaluaciébn y seleccibn de marcas alternas o productos
substitutos, en seguida se elige la tienda o lugar de compra y como conclusion de
este proceso se efectua la compra. Por ultimo, el comportamiento post compra, que

tiene gran relevancia a la hora de dar una opinién del producto.
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Grafico 18. Titulo: Proceso de compra, Fuente: Publicidad 7ma edicidn, Realizacién: Propia

La satisfaccion de un cliente se convierte en una recompray en una recomendacion
para sus allegados, asi comienza la publicidad boca a boca. Para compras simples,
habituales o cotidianas con niveles bajos de participacién, el proceso de toma de
decisiones suele ser muy breve. Cuando el comprador esta mas involucrado en la
compra, el proceso de decision demanda mas tiempo, es obvio que si la compra
tiene un alto valor monetario el comprador se tome un tiempo considerable para

decidir lo mejor para él.

Los procesos personales como la percepcion, el aprendizaje, la persuasion y las
motivaciones rigen la forma en que decidimos comprar. En segundo lugar las
influencias interpersonales que tenemos por el hecho de vivir en una determinada

cultura, ser parte de una determinada familia; estas influencias incluyen el tiempo,
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el lugar y el ambiente en el que se realizan; por lo general no son controladas por

el consumidor.

Al final de todo este proceso se alcanza el punto en el que el comprador debe
efectuar la compra, aqui empieza un nuevo proceso donde se evallan las opciones,
y aunque esta decision pasa mas por decidir marcas, disefios, tamafios, estilos y
colores, y también es un proceso valido de remarcar. Por el contrario la evaluacion
post compra, es realmente importante ya que incidira en las siguientes compras y

en la opinion acerca del producto.

Por el otro lado, como comprador, la percepcion es lo mas importante. Percepciéon
es el término que se utiliza para referirse a la forma individual en que sentimos,
interpretamos y comprendemos diferentes estimulos. Los estimulos publicitarios
pueden aparecer en variedad de formas: desde un escaparate con punta de
gondola hasta en la etiqueta de la camiseta de un equipo de futbol. Estos estimulos
son de naturaleza fisica e incentivan nuestros sentidos. Por esta razén es
sumamente importante elegir bien los compontes gréaficos que lleva el anuncio,
cada uno de nuestros sentidos puede ser estimulado mediante cantidad de
elementos como musica, colores, luces, olores, incluso hasta con diferentes

texturas; consiguiendo que prestemos atencion al anuncio respectivo.

La percepcion no solo esta determinada por aspectos fisicos, sino también tiene
mucho que ver la personalidad, caracter, el aprendizaje, los sentimientos e
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intereses de cada uno. Todo usamos estas pantallas perceptivas para evaluar,
filtrar y personalizar la informacion para descifrar todos elementos que comprende
el anuncio. Por ejemplo para una persona de la tercera edad el logo de “Apple”

puede no ser reconocible, lo que resulta imposible para un joven hoy dia.

Para comprender los estimulos utilizamos otro elemento clave de la percepcion: la
cognicion. Una vez que se ha detectada el estimulo y atraviesa nuestras pantallas
perceptivas, se lo comprende y acepta como tal. Este proceso hace que el estimulo
llegue a ser parte de la realidad del consumidor, pero cada uno tiene su realidad,
por ejemplo en Latino América se puede considerar que “Taco Bell” ofrece comida
mexicana, pero si le preguntamos a una mexicano que piensa acerca de “Taco
Bell”, podria considerar una cadena de comida rapida que no ofrece el auténtico

taco mexicano.

La mente esta “condenada” a procesar toda esta informacion creando archivos
mentales que guardan la informacion mas relevante para el consumidor. Cada dia
el bombardeo es tan intenso que la mente descarta mucha de esta informacion y
recuerda las marcas que han sido beneficiarias o placenteras para el consumidor,
las experiencias con la marca pueden determinar la decisiébn de compra, pero la
repeticion es una de las maneras o0 modos mas utilizados para el aprendizaje.
Debido a que las pantallas perceptivas son un gran desafio para los anunciantes,

es importante entender qué guardan en los archivos mentales del consumidor vy,
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mas importante aun que si es posible modificarlos a favor de lo que vende el

anunciante.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE CAMPO

Antes de establecer los objetivos para la presente investigacion hemos considerado
oportuno mencionar que los mismos se enfocaran en la recoleccion de datos de

distintas personas relacionadas al proceso publicitario.

PROBLEMA

Con el paso del tiempo, los medios “BelowThe Line” o BTL han evolucionado de
simplemente ser un medio de bajo presupuesto, a ser catalogado como “cualquier
medio, con tal que sea alternativo”. Hoy en dia, debido a diferentes factores tales
como la cultura, el acelerado avance tecnoldgico en lo que se refiere a medios de
comunicaciéon y la saturacién publicitaria, la clasificacién del BTL y por ende su
aplicacién no puede ser definida y realizada en base a criterios tradicionales.
Ademas los distintos criterios de las personas relacionadas en el medio sobre la
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evaluacion, aplicabilidad y eficacia del uso de un BTL, es dificil reconocer, ¢, cuando

un medio es considerado ATL o BTL?

OBJETIVO

Conocer la opinion de los expertos para identificar cuando un medio es considerado

BTL o ATL.

JUSTIFICACION

La entrevista es uno de los métodos de investigacion que provee informacion veras
y de calidad ya que fue dirigida a expertos en el tema, quienes compartieron

ampliamente sus conocimientos y experiencias.

UNIVERSO Y MUESTRA

El universo de la presente investigacion es el Distrito Metropolitano de Quito. Y la
muestra se definié mediante un proceso de seleccion de entrevistados. Se definio
la muestra en una cantidad de 10 entrevistados debido a que en el proceso se

obtuvo toda la informacion esperada.
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MODELO DE ENTREVISTA

Preguntas realizadas:

1.- ¢ Qué diferencia un medio ATL a un medio BTL?

2.- ¢, Cuales son las ventajas de los ATL — BTL?

3.- ¢ Por qué motivos un anunciante decide usar medios BTL?

4.- ; Cuando es conveniente usar un medio BTL?

5.- ¢, Crees que un medio BTL es mejor percibido por las personas?

ENTREVISTADOS
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A D

ADO

ENTREVISTADO EMPRESA CARGO
Carlos Pachano Lowe Delta Gerente General
César Unda 3W nafta Disefiador Digital
Diego Romero Target BTL Director Creativo

Roberto Grandes

Junior Achievement

Gerente de Programas

Esteban Vega General Motors OBB Gerente de Marketing
Gil Benitez MCYV Publicidad Director de Cuentas
Iveth Davila MCYV Publicidad Redactora Disefadora

Javier Munoz

Positive

Director Ejecutivo BTL

José Valenzuela

A+A Consulting Edge

Gerente General

Sol Gabela

Otracabeza Publicidad

Ejecutiva de Cuentas

RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

ENTREVISTA 1 - Carlos Pachano

En la entrevista que tuvimos con Carlos Pachano, gerente de Lowe Delta Publicidad
pudimos tener una clara opinién de la diferencia que tiene un ATL de un BTL. Nos

explicé que la ventaja mas importante que tienen los medios ATL es su masividad,
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estos medios tienen gran alcance y penetracion con el grupo objetivo. Por lo tanto

su ventaja es que llegan rapidamente al publico en general.

Del otro lado los medios BTL son mas experienciales para el usuario, permiten
interactuar con la marca. Estos medios pueden ser pueden ser mas focalizados y
llegan a las personas que mas nos interesan, pero sin duda la caracteristica mas

importante es que pueden a ponerte cara a cara con el grupo objetivo.

Siguiendo con la entrevista, Carlos nos comenté acerca de la complementariedad
que tienen los medios ATL y BTL. Es decir que mas de una ocasion la campafa
ATL es reforzada por la camparfia BTL o viceversa. Y aunque es muy cierto que los
medios BTL son muchas veces mas baratos, no siempre es asi. Dependera
siempre de la etapa de vida del producto, el tiempo de campafa y los objetivos de

la marca.

ENTREVISTA 2 — César Unda

Conversamos con Cesar Unda — Publicista, Disefiador Digital en 3WNafta quien
nos habl6é de su punto de vista acerca de tema, Cesar describe los medios ATL
como los medios masivos y convencionales a diferencia de los medios BTL que
utilizan plataformas no convencionales o como se les conoce “alternativas”. “El BTL

es una experiencia mas personal” asegurd, debido a que los medios BTL permiten
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una relacién mas primaria del consumidor con la marca creando un vinculo en entre
ellos. El BTL abre las puertas de la marca hacia el consumidor, haciendo ver la

marca como otra persona y no simplemente como una marca, como un interferente.

ENTREVISTA 3 — Diego Romero

Diego Romero director creativo de Target BTL explicé que los medios BTL estan
evolucionado velozmente en el pais y que la diferencia entre los medios ATL y BTL
no radica en el precio, ya que son distintas formas de llegar al publico, por ejemplo
un evento es considerado como un medio BTL ya que el publico interactda con la
marca, sin embargo el presupuesto puede ser elevado. Diego nos explicd que los
anunciantes elijen utilizar medios BTL por que son distintas y nuevas maneras de
llegar al publico, tener mas impacto en el consumidor y ser aprobado por el cliente
duefio de la firma, ademas de la saturacion que existe en los medios ATL coment6
qgue los medios BTL son complejos en la produccion por que la agencia esta
expuesta y es responsable de realizar una activacibn para pocas personas,

entonces no pueden existir errores porque son mas notorios para el grupo objetivo.

ENTREVISTA 4 — Esteban Vega
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Hablamos con el Director de Marketing de General Motors OBB del Ecuador,
Esteban Vega; quien afirmé que los medios BTL son los medios alternativos que
se caracterizan por estar mas orientado a un target especifico, siendo esta la
ventaja de los medios BTL, un anunciante puede segmentar el segmento objetivo
al que quiere alcanzar y enfocar hacia ellos el mensaje publicitario de una manera
mas directa. Como un ejemplo menciona que al pautar en television, en un
programa familiar en el cual el target sean la mujeres, se esta alcanzado llegar a
ese grupo objetivo pero a la vez se esta llegando a hombres y nifios que no forman
parte del target, mientras que un medio BTL, al ser mas segmentado se puede

llegar directamente al grupo objetivo.

Esteban menciona que con el BTL se puede medir de una manera mas segura el
namero de impactos, y que consisten basicamente en activaciones, promociones
ademas de ser originales e innovar en su comunicacion. En lo que se refiere a la
experiencia y reaccion que generan los medios BTL en el publico pone el caso de
la actual campafia de marca de GM-OBB del Ecuador, lo que ellos buscan es que
el Ecuador conozca sobre la marca y sobre la planta y las manos que estan detras
de la marca Chevrolet; para esto realizaron unas activaciones en 0s centros
comerciales, invitando a la familia y a los nifios a ver el proceso de ensamblar un
auto y crearon una pequefia fabrica llamada “Mi pequefio GM-OBB”, aqui las
personas pueden ver cada uno de los pasos para ensamblar un vehiculo. En el
proceso las personas iban “jugando”, construyendo sus carros y al final se tomaban
una foto con un casco que tenia el nombre de la marca, con esto estaban logrando

que la gente conozca esa marca, que interactie con la marca y que sepa qué es lo
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que hace la marca. Gracias a esta publicidad BTL. Mencionando otros ejemplos
Esteban afirma que los medios BTL logran crear una relacion uno a uno con el
publico, algo mas personalizado, y esto ayuda a que el consumidos tenga mas

recordacion de la marca.

Segun menciona, la esencia de los BTL es la interactividad que se logra hacer
entre la marcay el cliente, lo que es un BTL no se define por el costo de la inversion
del anuncio ni de la creatividad que tenga el mismo, sino principalmente por el crear

una interactividad con el publico, una respuesta por parte de ambos lados.

ENTREVISTA 5 — Gil Benitez

Para comenzar la entrevista de Gil Benitez, Director de cuentas de MCV Publicidad
hablé de la masividad que tiene un medio ATL a comparacion de un medio BTL que
llega a un publico mas especifico y que logra interactuar con el usuario. Sin

embargo aclaré que en los medios ATL la exposicion de marca es bastante corta
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ya que el spot o cuiia durar por lo general de 30 a 60 segundos u=y una publicacion
en prensa o revista tienes de todas maneras un tiempo de vida corto. Por otra parte
los medios BTL consiguen un tiempo de exposicion de la marca mas largo y aunque
no sean miles de personas que estan expuestas a la marca, las personas que son
parte de experiencia pasan el tiempo necesario para interactuar con la marca y

crear fidelidad con la misma.

A continuacién comento que para decidir cuando se debe utilizar medios ATLy BTL
es importante reconocer el tiempo de vida del producto y del proyecto que se esta
manejando. Citando el caso de la campafa del teléfono Samsung Galaxy explico
la importancia de los medios BTL par convencer al grupo objetivo de tener una

reaccion positiva con la marca.

ENTREVISTA 6 — Iveth Davila

Iveth Davila, redactora y disefiadora en MCV Publicidad, nos hablo acerca de este
tema. Iveth menciono que la diferencia principal entre un medio ATL y un medio
BTL depende la estrategia y el presupuesto que uno tenga para la campana; los

medios ATL como television, radio o prensa dan una mayor cobertura, mientras que
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al usar un medio BTL se puede alcanzar un mayor impacto al target al que se esta

apuntando, eso dependera principalmente de la estrategia el anunciante utilice.

Para saber cuando usar un medio BTL en una campafia lveth comenta que
depende del objetivo, del feedback que se necesite. Al usar un medio BTL se
obtiene un feedback inmediato, directamente del target. Cuando se utiliza un medio
BTL podemos medir el éxito del mismo segun la aceptacion de las personas, 0
como menciona lveth, el “pegue” que tenga, si el BTL genera una buena respuesta
causando un impacto y una interactividad con el publico pues este habra sido

exitoso.

ENTREVISTA 7 — Javier Muiioz

En la entrevista que tuvimos con Javier Mufioz, Director Ejecutivo de POSITIVE
BTL resulto muy enriquecedora. El nos comentd que la diferencia medios ATL y
BTL esta en el impacto que causas en el consumidor, ventaja principal del BTL es

gue tiene mucha mas cercania con el cliente, y que el precio no es una medida
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valida para diferenciar entre BTL y ATL ya que el costo por impacto de un BTL

puede ser mayor al del ATL.

Ademas comento que lo que busca por lo general el cliente cuando desea utilizar
un medio BTL es hacer que el consumidor interactle con la marca, que tenga un
tiempo para estar a solas con la marca y de esta manera crear una experiencia de

marca que lo enriquezca.

Sin titubear nos dijo que no existe una formula exacta que diga cuando se debe
utilizar medios BTL, pero en toda campafia existe una estrategia comunicacional la
cual debemos llevar a cabo. Es decir si el medio BTL est4 cumpliendo con los

objetivos de la estrategia, esta siendo bien utilizado.

En cuanto al control y evaluacién de una activacion BTL nos dijo que es mas simple
de realizarla ya que hay que monitorear a menos gente y por lo general en las
activaciones BTL la persona responsable se encuentra en el sitio entonces se

puede dar cuanta del nivel de sorpresa y entusiasmo de los consumidores.
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ENTREVISTA 8 — José Valenzuela

El Gerente General de A+A Consulting, José Valenzuela nos compartioé su opinion
y experiencias sobre los medios BTL, segun José la linea que divide a los medios
ATL de los BTL es bastante fina y muchas veces resulta complicado identificar las
diferencias entre estos dos, no obstante, menciona que los medios ATL son
reconocidos por ser los medios tradicionales, los medios que han acompafado a
las agencias y anunciantes por mucho tiempo, son medios masivos como la
television, prensa o vallas, publicidad la cual se viene practicando hace algun
tiempo. Por otro lado habla de los BTL como las acciones especificas de alto
impacto que estan fuera de lo comun, algo que causa un “break” para las personas,
principalmente las acciones que tienen una actividad puntual que permite a la gente
interactuar con el mensaje de una manera real. Segun José Valenzuela esta seria
la principal caracteristica que nos permite reconocer cuando un medio es

considerado ATL o BTL.

Desde su punto de vista hoy en dia las agencias y los anunciantes deben pensar
en realizar una comunicacion de 360 grados, la cual incluyan tanto los medios ATL
como los medios BTL. Una campaiia publicitaria, dependiendo del mensaje que se
quiera expresar y del presupuesto que se tenga disponible, debe ser completa e
incluir todos los frentes, como son los ATL y BTL, deben ir de la mano, estar
relacionados y tener un concepto en comun entre si, ya que en la campafa el
trabajar juntos hace que se complementen y que se logre llegar al target de una
mejor manera.
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Los medios BTL permiten el crear una experiencia en el usuario, para esto se toma
mucho en cuenta a la creatividad ya que es por ahi por donde se puede llamar la
atencion del puablico, el hacer algo nuevo que lo recuerden y que tenga un alto
impacto en cada persona. La publicidad masiva como explica José, puede llegar o
no al grupo objetivo, puede que la hayan visto pero no hayan receptado el mensaje
como se lo esperaba, o puede que si pero que no haya tenido un impacto en cada
persona; el BTL permite justamente eso, al ser acciones de “alto impacto” generan

interacciones y experiencias con las personas.

ENTREVISTA 9 — Sol Gabela

Mantuvimos una entrevista con Sol Gabela, Ejecutiva de cuentas de la agencia de
publicidad BTL Otra cabeza, quien basada en sus conocimientos nos explico sobre
los BTL. Sol nos habla sobre la diferencia entre estos tipos de medios,
mencionando que la respuesta que se obtiene del target, o el alcance que se
consigue hacia el grupo objetivo es lo que los diferencia principalmente. Sol Gabela
opina que las dos técnicas publicitarias son muy importantes dependiendo del los
objetivos y del mensaje que se desea expresar, sin embargo los medios BTL es
una técnica que permite una mayor interaccion con la audiencia; el ATL por su parte
comunica de una manera mas masiva, como son la radio, la prensa o la television,

y debe ser reforzada por una estrategia de BTL también ya que esta es mas

112



segmentada y ayuda a alcanzar mas directamente al target al que se esta

apuntando.

ENTREVISTA 10 — Roberto Grandes

Roberto Grandes explico las diferencias entre medios ATL y BTL. Segun Roberto
los medios BTL son activaciones nuevas o alternativas puntuales que sirven para
levantar o reactivar una marca, mientras que los medios ATL son orientados a la
masividad y el alcance que pueden obtener. Para diferenciar mejor uso un ejemplo
usado en el pais por la firma “COCA-COLA”", llamada “Pantalla de la felicidad” en
la que se ubicaron pantallas para que la persona que se parara en frente de la
misma pueda verse reflejado en la pantalla acompafiado por animaciones de

felicidad y risa. Esto con el fin de atraer y captar al consumidor con la marca.

Siguiendo con la entrevista nos habl6 de la inversion en medios BTL, estos medios
no estan regidos a la inversion que se realice ya puede haber aplicaciones digitales
que son tomados en cuanta como BTL que pueden ser mas costosas que una pauta
de radio con emisoras provinciales o locales, que aunque no tienen el impacto de
otras emisoras nacionales siguen siendo consideradas medios ATL. Pero lo que

hay que conseguir es llegar al publico objetivo con el medio més adecuado.

El BTL puede ser mejor percibido por la audiencia por el hecho de ser innovador,
atrayente, y que el producto o servicio tiene un tiempo de exposicidon mas largo para

interactuar con el consumidor y la relacion entre ellos es mas directo y sensorial.
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La utilizacién correcta del BTL fue otro punto que comentd en entrevistado, para él
mucho depende de lo que quieras lograr con la estrategia de comunicaciéon que se
esté llevando a cabo para una campafia, la etapa de vida del producto y/o si quieres
realzar o reactivar una virtud del producto. Por ejemplo para un producto de
presupuesto medio bajo, que recién esta saliendo al mercado, seria correcto usar

medios BTL para darse a conocer y no gastar todo el presupuesto.

CAPITULO IV

MEDIOS BTL EN LA ACTUALIDAD

A pesar de gue existen muchos términos y caracteristicas para identificar a los
medios alternativos 0 a sus estrategias, hay cuatro puntos importantes los cuales
estan constantemente presentes los distintos anuncios y es fundamental
profundizar mas sobre ellos para entenderlos mejor y desarrollar estrategias BTL

bien orientadas y exitosas. En primer lugar se debe tener en claro el por qué se
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utiliza o por qué conviene utilizar una estrategia BTL, por otro lado, para qué sirve
0 que es lo que busca alcanzar y que beneficios presentan frente a los medios ATL.
Otro importante punto que se debe aclarar es el cuando usar medios BTL en una
campafa publicitaria, y finalmente hay que saber como hacerlo, como elaborar
buenas estrategias de medios below the line que nos ayuden a cumplir los objetivos
de campafa. Estos componentes de la publicidad alternativa se definen en: el

deseo de proximidad, la exclusividad, la invisibilidad y la imprevisibilidad.

Los medios BTL han ganado popularidad en los ultimos afios debido a que los
medios ATL con el pasar del tiempo se han convertido en “medios tradicionales”
como ya son conocidos, por esto, muchas veces los anuncios en este tipo de
medios ya no generan los mismos efectos que generaban afos atras cuando eran
algo nuevo a lo que la sociedad no estaba acostumbrada. Con el pasar del tiempo,
los anuncios en medios tradicionales se fueron convirtiendo algo mas cotidianos en
la vida de las personas, y aunque muchas veces resultan efectivos, no garantizan
qgue el mensaje llegue al consumidor el momento o en el lugar en que estos estén
mas receptivos, y terminan siendo algo a lo que las personas ya estan

acostumbradas sin generar una mayor experiencia o interactividad con la marca.

Por estos motivos los anunciantes han buscado nuevas formas de llegar a su grupo
objetivo, creando anuncios en medios diferentes a lo que se estaba acostumbrado,
medios diferentes a los convencionales. En la actualidad existen diversas maneras

de promocionar un producto o servicio, no necesariamente se debe anunciar en
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medios tradicionales como la radio o la television, entre otros. Asi, muchas marcas
ahora incluyen en sus estrategias de campafia el anunciar en medios BTL o no

convencionales.

LA PROXIMIDAD

Estas estrategias BTL permiten al anunciante crear una experiencia entre la marca
y el publico. Es decir, son formas de promocionar algo de una manera mas directa
con la audiencia, permitiendo un contacto directo entre las personas con la marca
sin un canal intermedio como los medios tradicionales. Por ejemplo, una persona
se encuentra en un centro comercial y ve un stand de una marca que ensambla
vehiculos, se acerca y recibe una explicacién sobre el proceso de elaboracién de
los autos y finalmente con un juego dinamico la persona puede participar en el
proceso de ensamblar un auto a escala. Esta experiencia que la persona acaba de
vivir con la marca creay fortalece los lazos entre los dos. La persona interactu6 con
el anuncio6 receptando de una manera distinta a la acostumbrada el mensaje que el
anunciante busca enviar. Sea cual sea el nivel de interactividad con el publico, si
interactda con la persona es un medio BTL, y lo importante es que llegara de una

manera mas directa.
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Existen dos modos de poner en contacto a una persona con la marca. El primero
se basa en que las marcas se dirijan a donde su publico objetivo se encuentra
identificado, es decir, que sean moéviles y que sigan al target. Este hecho permite a
las marcas acercase a donde esta el publico en lugar de esperar que el publico
acuda a las mismas, a demas que poseen la capacidad de llegar a lugares normales

inaccesibles para los otros medios.

El segundo método de aproximacion consiste basicamente en invertir el proceso
tradicional del mensaje publicitario, esto quiere decir, que el anunciante dara
informacion sobre la marca sino que el medio brindara la oportunidad al consumidor
acercarse a cierto sitio o lugar a ser parte de una experiencia o simplemente
involucrarse mas con las marca. Mientras se da este proceso el consumidor esta

expuesto al mensaje publicitario.

Segun explican los expertos, lo ideal es que en una camparia los medios ATL y los
medios BTL se complementen, deben ir de la mano pues forman parte de la misma
estrategia publicitaria. Los medios tradicionales llevaran el mensaje a una mayor
cantidad de publico pues tienen un mayor alcance, y seran complementados por
los medios no tradicionales porque estos llevaran el mensaje a una parte mas
segmentada de la audiencia que esperan alcanzar y llegaran a ella de una manera

mas directa e interactiva.
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LA EXCLUSIVIDAD

Para delimitar cuando es objetivo realizar una estrategia BTL que genere impacto
en el cliente, hay que entender el costo real que tiene la misma y que lo que espera
el cliente de este tipo de publicidad es que la marca tenga un tiempo a solas con el
consumidor. Porque como en todo medio, se necesita mas de un impacto para
llegar a la mente del consumidor, pero a diferencia de los medios convencionales
este medio esta ausente en los lugares ruidosos y abarrotados de publicidad. El
costo por mil o también conocido como costo por unidad, es una variable que sirve
para medir cuanto vale un impacto de la estrategia. Esta unidad resulta de dividir la
inversion de la activaciéon y la cantidad de personas a las que llega la activacion.
Asi pues, el costo por mil no solo sirve para evaluar la efectividad del BTL, sino que
también es usada para evaluar la efectividad de medios ATL como la television. La
inversion que un anunciante debe hacer en television para estar presente en la
mente del consumidor es fuerte, sin embargo el tiempo de exposicién que tiene el
anuncio es de alrededor de cuarenta segundos, cada un cierto tiempo, y la cantidad

de personas a las que llega el mensaje es alta, aunque no sélo sean del publico
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especifico al que queremos llegar. Entonces el costo por unidad de este medio

resulta bajo.

Al contrario del costo por mil de una activacion BTL que puede resultar cara debido
a que como hemos explicado el costo de elaboracion puede ser elevado, el tiempo
de exposicion de la marca con el anunciante es mayor y la cantidad de personas
puede no ser necesariamente alta, pero seguro el mensaje llegara a las personas
a las que el anunciante necesita que llegue y estas se sentiran exclusivas o

afortunadas ante los otros consumidores.

Lo recomendable es estudiar la etapa de la vida del producto, las necesidades del
cliente y escoger el nuevo medio después de asegurarse qué este funciona. Ya que
las marcas buscan cotidianamente lugares, momentos y medios en los puedan

obtener la atencion leal y exclusiva del publico.

Si logramos el objetivo de fidelizacion con el cliente, puede qué este ayude a
difundir su experiencia con otras personas y la marca se expanda por otros medios
gratuitos a muchas mas personas, obteniendo publicidad gratuita y con un alto nivel

de credibilidad. Ahora las redes sociales son un gran ejemplo de este hecho.

La capacidad que los medios no convencionales han logrado para ser los

principales protagonistas de una campafia y dejar a los medios masivos como los
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de apoyo o secundarios afirma que la evolucion de los nuevos medios esta

avanzando continuamente.

LA INVISIBILIDAD

Para sorprender al publico o llamar su atencién en lugares no convencionales no
siempre se necesita hacer algo gigantesco. En la guerra de guerrillas la invisibilidad
puede ser una estrategia muy util. Si se entiende que la guerra tradicional se trata
de un encuentro cara a cara, en la guerra de guerrillas el arte del disimulo y la

sorpresa son muy valoradas.

Podria decirse que la publicidad tradicional no sabe jugar a las escondidas, pues
sus anuncios publicitarios resultan tan obvios para los consumidores que estos la
identifican como publicidad de inmediato y en seguida se desconectan del mensaje.
Cuando una persona se encuentra mirando la television o leyendo una revista, sabe
reconocer cuéles son los anuncios publicitarios y cuales no lo son; hoy por hoy los
0jos la mente y los oidos de las personas estan entrenados para reconocer los
mensajes publicitarios. Por este motivo, la publicidad en los medios tradicionales
es muy facilmente percibida como publicidad por la audiencia, perdiendo asi el

encanto de llegar al publico con disimulo.
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La publicidad en los medios no tradicionales o alternativa no suele ser percibida
como publicidad por la audiencia. Esto se debe a que el mensaje publicitario se lo
expresa de una manera mas “disimulada” pues es algo diferente a los anuncios
tradicionales a los que la gente esta acostumbrada; este tipo de anuncios se
encuentran camuflados en el entorno o con hechos reales hasta el punto que
resulta muy dificil distinguir qué es publicidad y que no lo es. La gran ventaja de la
invisibilidad en los medios BTL es que es una técnica muy ingeniosa la cual es mas
dificil de localizar y etiquetar como publicidad, y cuando algo es dificil de localizar

seguramente serd mas dificil de ignorar y olvidar.

LA IMPREVISIBILIDAD

Finalmente tenemos el cuarto componente de la publicidad alternativa, la
imprevisibilidad, esto significa el usar los medios de una manera imprevisible para
sorprender al publico. Lograr una experiencia inesperada en las personas que las
deje realmente sorprendidas; para llegar a este nivel hoy en dia es necesario llevar
las cosas al extremo, atrapar al publico desprevenido es ser exagerado muchas

veces.

Al momento en que alguien se encuentra viendo la television por ejemplo, al ir a

comerciales la audiencia sabe exactamente qué es lo que se viene, seguramente
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seran unos minutos de anuncios publicitarios que pretenden vender algo, y la
persona estara preparada para eso. Al ser de estd manera, sera muy dificil que la
marca consiga agarrar por sorpresa a la audiencia pues es normal que los

programas de television tengan sus espacios publicitarios.

La esencia de la imprevisibilidad se basa en el hecho de no ser anunciada de
antemano. Como una fiesta sorpresa, si el cumpleafiero sabe que le preparan algo,
la fiesta no causara ninguna impresion para el, pero la fiesta tendra éxito si es que
el cumpleafiero no se espera que pase algo. Mientras mas inesperada sea la fiesta,
mayor sera el efecto de sorpresa en la persona. Este es exactamente el objetivo
que se busca con la estrategia de imprevisibilidad, llegar al consumidor
repentinamente, cuando menos lo espera. Lo mas dificil puede resultar el encontrar
un punto inesperado para abordar a la persona. La imprevisibilidad exige estar un
paso adelante para que la marca pueda encajar en el comportamiento imprevisible
del consumidor. Mientras mas imprevisible sea una campafa, tendrd mayores

posibilidades de conseguir la atencion sincera e inmediata de la audiencia.
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VALIDACION DE HIPOTESIS

Al iniciar la presente investigacion se planted la siguiente hipotesis de trabajo:

“Debido a los factores externos que rigen la publicidad, los BTL han dejado de ser
Gnicamente medios de bajo presupuesto convirtiéndose en la actualidad en
soluciones publicitarias que logran una mayor interactividad entre la marca y su
publico objetivo, incluyen mucha creatividad y generan un alto impacto, por lo que

su aplicacion debe estar ligada a la nueva realidad de la publicidad”.

Posterior al proceso investigativo realizado, hemos identificado puntos clave para
reconocer y elaborar estrategias BTL. Basandose en la informacion adquirida de
las distintas fuentes como la bibliografica que nos aporté conocimiento sobre como
iniciaron y evolucionaron los medios de comunicacién, como con el pasar de los
afos el publico paso de ser pasivo ante los anuncios convencionales de publicidad
para ser un agente activo con nuevas necesidades, necesidades que abren una
brecha para las marcas pues estas podran acercarse al cliente de nuevas maneras
y no depender de los medios convencionales para llegar a él. Por otro lado, la
investigacion de campo nos dio a conocer la vision actual que tienen los expertos
acerca de la publicidad no convencional, sus beneficios y sus aspectos mas
importantes; ha quedado demostrado que la hipotesis antes mencionada resulta

valida ya que el presupuesto, la originalidad o la creatividad que un anunciante
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utilice en la elaboracién de una campafa publicitaria a pesar de ser caracteristicas
importantes de los medios, no son los factores que nos permiten identificar cuando
un medio es considerado BTL. La definicion de esta estrategia va mas alla de eso,
lo medios BTL son soluciones publicitarias que logran una mayor interactividad
entre la marca y su publico objetivo, incluyen mucha creatividad y generan un alto
impacto, por lo que su aplicacion debe estar ligada a la nueva realidad de la

publicidad.

Los medios BTL son mas personificados, incentivan a las personas a acercarse
mas a la marca, intentan que el consumidor pase un tiempo a solas con la misma
interactuando y creando una experiencia de marca que genere mayor impacto y
recordacion en el publico. EI consumidor puede pasar el tiempo que desee frente a
la marca, lo suficiente para crear una relacion de fidelidad con la misma., mientras
que las marcas pueden llegar a los consumidores sin estar atados a los tiempos y
precios que determinan los medios masivos. Al final, si la experiencia es positiva y
se consiguid el impacto deseado, el consumidor compartira la experiencia con su
circulo de contactos a través de todos los medios que estén a su alcance. A
continuacion para tener una vision mas clara de los medios BTL presentamos la

siguiente infografia con los puntos relevantes de esta investigacion.

INFOGRAFIA
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CONCLUSIONES

Establecimos estrategias veridicas y comprobadas que pueden ser utilizadas para

elaborar campafas BTL.

Los medios han cambiado y se encuentran en una constante evolucién,
descubriendo rutas inesperadas para llegar a impactar al consumidor y lograr que

este interactle con la marca.

Ahora los clientes son mas exigentes y la publicidad tradicional ya no es suficiente
para convencerlos. Es necesario usar otras rutas mas personalizadas que lleguen
a donde los medios tradicionales no pueden llegar y que lo hagan sentir privilegiado

sobre el resto.

Un medio es considerado BTL cuando el cliente puede interactuar con el mismo y

no soélo es un agente pasivo frente a un mensaje.
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RECOMENDACIONES

Basandonos en las conclusiones obtenidas de la presente investigacion
compartimos algunas recomendaciones a ser tomadas en cuenta al momento de

elaborar y llevar a cabo una campafa publicitaria en medios BTL.

Recomendamos que las personas interesadas en publicidad no se tomen a la ligera
los medios BTL pues son una importante estrategia que se encuentra en constante
crecimiento. Ahora incluso existen agencias dedicadas exclusivamente a publicidad

“Below The Line” lo que indica que esta es una fuerte tendencia.

Otro punto importante es que este tema sea mas estudiado e investigado en las
universidades, pues los estudiantes deben estar al dia con todos los tipos de

estrategias publicitarias que se estan utilizando en el mercado.

Al elaborar una estrategia BTL debemos tener muy en claro los objetivos de la
campafna y la respuesta que se espera generar en el cliente, asi nos daremos
cuenta si para lo que buscamos es realmente necesaria una estrategia BTL 0 si

una campafa en medios ATL quiza sea lo mas indicado.

Es recomendable que las estrategias BTL vayan de la mano con las ATL ya que
ambas forman parte de la misma campafa y buscan cumplir los mismos objetivos
generales, por otro lado, hoy en dia es importante elaborar campafias de 360

grados para hacer llegar el mensaje al grupo objetivo de una manera mas completa.
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REFERENCIAS

ANEXQOS:

Aqui se adjunta el CD master que contiene el audio de todas las entrevistas que

realizamos para la presente investigacion.
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GLOSARIO:

Las palabras técnicas estan descritas en el pie de pagina de cada una de las
paginas en las estas estan presentes. Sin embargo, a continuacion detallamos una

lista con todas estas palabras.

Psicologia Humanista:
“Es una corriente psicoldgica que postula la existencia de una tendencia humana

basica hacia la salud mental.”

Brandeados:

“Auspiciados por una marca. Patrocinado.”

Above the line:

“Locucion inglesa que se utiliza para denominar las actividades propias de
publicidad de una agencia. Son todas aquellas actividades en las que la agencia
puede percibir una comision de los medios de comunicacion por la insercion de los

anuncios.”

Agencia de publicidad:

“Es una empresa especializada en prestarles servicios publicitarios a los
anunciantes. Los servicios basicos que presta una agencia para ser reconocida
como tal por las asociaciones y entidades calificadoras en la mayoria de los paises

son: estrategia de comunicacion, creatividad y planificacion y compra de medios.
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Las agencias ofrecen, asimismo, servicios de produccion grafica y audiovisual, es
decir, la realizacion de piezas publicitarias para todos los medios: television, cine,
diarios, revistas, radio, via publica, material de punto de venta y promocional,
impresos, folletos, papeleria, etc. Otros servicios habituales son: asesoramiento y/o
realizacion en investigacion de mercado, promocion, relaciones publicas e

institucionales, marketing directo y de relacion.”

Alcance:

“1. EI nidmero total de hogares con TV o radio, que reciben una o mas transmisiones
durante un periodo determinado generalmente 4 semanas. Es sindbnimo de
Audiencia Acumulada o Audiencia no Duplicada. 2. La recepcion de una
transmision en un hogar, por ejemplo, dice de un numero de hogares "reached” o

alcanzados.”

*Analisis del Mercado:

“Es el estudio de las caracteristicas, elementos y variables de un mercado. Un
mercado se configura basicamente por tres factores: las necesidades, los deseos
y la capacidad de compra. Un mercado, ademas, tiene limites que han de
conocerse para disefiar la estrategia comercial. Estos limites, sin embargo, son
relativos y pueden modificarse, especialmente los que se refieren al uso del
producto. El analisis del mercado implica la determinacion de diversos aspectos del
mismo, como su tamafo, potencial, la estructura del consumo y la capacidad de
compra de sus integrantes, los distintos segmentos que lo componen, la evolucion
de la demanda y la identificacion de los factores que influyen sobre la misma, asi

como el comportamiento de los compradores, consumidores y usuarios.”
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*Anunciante:

“Persona natural o juridica que encarga y financia cualquier tipo de actividad
publicitaria, con el fin de promover la venta de sus productos o crear una imagen
favorable de si misma. Por lo general, suele confiar el disefio y la realizacion de sus
anuncios a una agencia de publicidad. El anunciante es el emisor en el proceso de
comunicacién publicitaria, que dirige su mensaje unilateral de forma simultanea a
un gran numero de receptores anénimos, a traves de los medios de comunicacion

de masas, con animo de modificar su comportamiento de compra.”

Anuncio:

“Mensaje publicitario que se difunde a través de los medios de comunicacion en un
formato especifico (tamafo, duracion, tipografia, colores, etc.). Puede referirse a
un producto genérico, servicio, marca, empresa o entidad y tener como objetivos

informar, persuadir y/o recordar.”

*Arte:

“Presentacion visual completa de un comercial o anuncio. El arte también se refiere
al estilo de la fotografia o ilustraciébn empleado, la forma en que se usa el color y el
arreglo de los elementos en un anuncio de modo que se relacionen entre si en

tamafio y proporcion.”

*Audiencia:
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“La audiencia de un medio o un soporte publicitario es el nUmero de personas
expuestas al mismo. Es decir, el conjunto de personas que leen un periddico o una
revista, que ven la television, que oyen la radio o que pasan por delante de una
valla publicitaria. No se tiene en cuenta si estas personas prestan atencion o no al
mensaje difundido, pero si que tengan capacidad para comprender su sentido

(Westphalen y Pifiuel, 1993).”

*Below the line:

“Locucion inglesa que se utiliza para denominar todas las técnicas de promocion
alternativas a la publicidad, que no pueden dar lugar a comisiones de los medios y
en las que la agencia de publicidad carga unos honorarios por sus servicios. Incluye
las promociones de venta, patrocinios, bartering, mailings, tele marketing, etc. Por
contraposicion, las actividades propias de publicidad de una agencia, es decir,
aguellas en las que ésta puede percibir una comision de los medios de
comunicacién por la insercion de los anuncios, se denominan above the line

(Wilmshurst, 1993).”

*Boceto:

“Representacion inicial grafica de lo que serd un anuncio una vez terminado.
También es el proyecto de un anuncio que se remite al medio de comunicacion,
con indicacion detallada de los tipos de letra a emplear y situaciones a ocupar por
los textos e ilustraciones del anuncio, cuando la agencia no envia el original

totalmente acabado (Westphalen y Pifiuel, 1993).”

*Brainstorming:
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“Voz inglesa que puede traducirse por "tormenta de ideas". Es un método para
generar ideas y que consiste en una reunion de personas (menos de 15) de todo
tipo, en la que cada integrante del grupo va exponiendo ideas sobre el tema de
analisis, de forma espontanea y desinhibida, sin someterse a ninguna critica por
parte de los demas asistentes. Por lo general, consta de tres frases: 1)exposicion
del problema a tratar; 2)produccion de ideas (no se pueden criticar), y 3)seleccion

de las mejores ideas por un grupo de expertos."

*Brief:

“Término inglés que se utiliza para referirse a la informacion previa que entrega el
anunciante a la agencia de publicidad para el disefio del mensaje y la realizacion
de la campafia publicitaria. Esta informacion se refiere a las caracteristicas del
producto, la empresa, los competidores, los fines de la campafa, el presupuesto
disponible, el publico objetivo al que se dirige y la duracion prevista de la campanfia.
En general, constituye aquel conjunto de indicaciones, recomendaciones o
consignas relativas a un trabajo o actividad a desarrollar por un equipo de

personas.”

eCampaiia publicitaria:

“Conjunto de acciones conducidas generalmente por una agencia de publicidad,
por cuenta de un anunciante, destinadas a dar a conocer un producto, crear una
imagen de marca o divulgar las actividades de una empresa o sector empresarial,
con el fin altimo de estimular la demanda u obtener una actitud favorable del publico
objetivo. La campafa se desarrolla a lo largo de un periodo de tiempo determinado,

durante el cual se programa la insercion de anuncios en distintos medios de
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comunicacioén, seleccionados en funcion de los objetivos de la campafa, audiencia

de los medios y costo de las inserciones.”

*Canal de distribucion:

“Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar a
través de algun medio. Este medio es el canal de distribucion. El término canal
sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su creacion
en el origen hasta llegar a su consumo o0 uso en el destino final. El canal de
distribucion es, por tanto, el camino seguido por el producto, a través de los

intermediarios, desde el productor al consumidor.”

*Cuenta:

“Cada uno de los clientes de la agencia de publicidad. Da nombre al departamento
“de cuentas”, actualmente llamado “de servicio al cliente”, puesto que su funcion
basica consiste en crear y mantener la relacion con los clientes de la agencia y

coordinar toda la campafa.”

*Entorno:

“La relacion de intercambio entre la empresa y el mercado se desarrolla dentro de
un sistema comercial, en el que hay una serie de factores no controlables por la
empresa, tales como la competencia, la coyuntura econémica, las fuerzas sociales,
el medio ambiente, etc. Estos factores constituyen el entorno e influyen en los

comportamientos del mercado y en las decisiones de marketing de la empresa.”

*Entorno cultural:
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“Conjunto de normas, creencias, costumbres y habitos compartidos por la sociedad,
que influyen en los valores basicos, estilos de vida, percepciones vy

comportamientos de los individuos, familias y demas grupos sociales.”

*Entorno demografico:
“Conjunto de factores relativos a la poblacion: tamafio, distribucion, natalidad,

mortalidad, edad, sexo, matrimonio y movimientos migratorios.”

*Entorno econémico:

“El analisis del entorno economico contempla la evolucién de las principales
magnitudes macroeconomicas: renta nacional, tipo de interés, inflacion,
desempleo, tipo de cambio, balanza de pagos y carga fiscal. Estas variables

determinan la capacidad de compra e influyen en las pautas de consumo.”

*Entorno legal:

“Es el conjunto de leyes e instituciones publicas que regulan y limitan los

comportamientos sociales y econémicos.”

*Entorno tecnoldégico:

“Es el conjunto de innovaciones, avances y progresos en el conocimiento cientifico,

gue permiten el desarrollo de nuevos y mejores productos.”

Eslogan:
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“Es una fase facil de recordar que resalta los aspectos positivos del producto o de
la empresa. Se emplea como titulo del texto de un anuncio y con €l se resume el

mensaje publicitario. Se le denomina también lema.”

Inversion en publicidad:

“Importe total de las cantidades dedicadas por un anunciante a la publicidad. Se
incluyen los gastos de creacion del anuncio y realizacion técnica, asi como los
gastos de compra de espacio en los de comunicacion (prensa, radio, television,
exterior y cine). Se incluyen también los gastos en publicidad no convencional
(publicidad directa, folletos, tele marketing, asistencia a ferias, regalos publicitarios,

etc.).”

Marca:

“Es un nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, que trata
de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los competidores. En una marca cabe distinguir en nombre y el
logotipo o "logo". El nombre es la parte de la marca que se pronuncia. El logotipo
es el grafismo utilizado para distinguir la marca. El logotipo abarca los simbolos,
disefio, letras y colores distintivos, incluyendo el nombre. La marca no es sélo algo
que sirve para identificar un producto, sino también un instrumento de proteccion
legal. La marca se puede registrar, a sin de evitar que los competidores puedan
utilizar el nombre con el que se identifica una empresa sus productos y

aprovecharse asi del prestigio que el mismo pueda tener.”

Mecanica:
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“Trata en forma creativa con las opciones de medios publicitarios disponibles.”

Medio de comunicacion:

“Canal utilizado para hacer llegar el mensaje al destinatario. Puede ser directo y
singularizado, como la venta personal, por teléfono o por correo, o bien impersonal,
como los medios de comunicacion de masas: prensa, radio, television, publicidad

exterior y cine.”

*Medio publicitario:
“Es el canal de comunicacién de masas a través del cual se transmite un mensaje
publicitario. Hay cinco tipos de "mass media": diarios, revistas, radio, television y

vallas.”

*Mensaje publicitario:

“El disefio del mensaje publicitario es un proceso creativo. Los objetivos de la
publicidad ayudaran a definir la idea del mensaje, pero el disefio del mismo, que
implica determinar qué se dice y cdmo se dice, es en gran medida una actividad

creativa, que requiere ingenio y arte.”

*Mercado:

“Desde el punto de vista del marketing, es mas adecuado definir el mercado por los
elementos que determinan su existencia, que como lugar fisico o ideal en el que se
produce una relacion de intercambio. Asi, un mercado es un conjunto de personas,

individuales u organizadas, que necesitan un producto o servicio determinado, que
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desean o pueden desear comprar y, sobre todo, que tiene capacidad (econémicay

legal) de compra.”

*Muestra:
“Porcion de la poblacion seleccionada por los investigadores de mercado para
representar a la poblacion conveniente seleccionada. Ademas, es una prueba

gratuita de un producto.”

*Objetivo publicitario:

“Tareas especificas de comunicacion, a conseguir entre una audiencia definida, en
un periodo de tiempo determinado (Aaker y Myers, 1982). Los objetivos basicos de
la publicidad, como de todo medio de promocion, son informar, persuadir y

recordar.”

*Pieza publicitaria:
“Aviso realizado para ser reproducido segun las técnicas de un medio de

comunicacion.”

*Rating:

“Porcentaje de hogares o individuos expuestos a un medio publicitario.”

*Reason why:

“Razén por la que el producto aporta una ventaja. Es el por qué el cliente va a creer

en nosotros.”
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eSaturacion publicitaria:
“Numero excesivo de anuncios en un medio que sobrepasa los limites establecidos,
que provoca cansancio en la audiencia y produce una menor atencion por impacto

publicitario.”

*Target:
“Conjunto de personas al que se dirige la accion publicitaria elegidas en funcion de
ciertas caracteristicas comunes de tipo sociodemografico, socioeconémico y/o

psicografico.”

*Ventaja competitiva:
“Diferencia positiva de los recursos, capacidades y productos propios respecto de
los de la competencia. Esta diferencia puede consistir en una mejor calidad, menor

precio, sistema de distribucion, imagen de marca, tecnologia, equipo humano, etc.”
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