






























































































































































































































































Desde 1970 el merchandisig ha tenido una serie de
definiciones:

Segiin la Academia de Ciencias Comerciales Francesa:

“El merchandising es una parte del marketing que engloba
las técnicas comerciales y permite presentar en las mejores
condiciones materiales y psicolégicas el producto o servicio
que se quiere vender al eventual comprador”.

“El merchandising tiende a sustituir una presentacion
pasiva del producto o servicio por una presentacién activa
apelando a todo lo que puede hacerla mas atractivo:
acondicionamiento, fraccionamiento, embalaje, exposicién,
colocacion, etc.”

Segin el Instituto Francés de Merchandising:

El merchandising “Es el conjunto de estudios y de técnicas
de aplicacion y puesta en practica, separada o
conjuntamente, por los distribuideres y productores con el
fin de incrementar la rentabilidad del punto de venta y la
circulacién de productos a través de una adaptacidon
permanente del surtido a las necesidades del mercado, y a
través de la presentacién adecuada de los productos.

Segin la American Marketing Association:

El merchandising “es la planificacion y el control necesario
de comercializacion de bienes o servicios, en los lugares,
en los momentos en los precios y en las cantidades
susceptibles de facilitar la consecucidn de los objetivos de
marketing de la empresa”.

Segiin Mason y Wellhoff (1983)

Sefialan gue “el merchandising es el movimiento de la
mercancia hacia el consumidor.” El producto debe darse a
conocer y, para ello, se requiere que esté donde debe estar.
La combinacion adecuada debe suponer el desarrollo de la
méxima rotacién con surtido ideal y la gestiébn més
racional.



b) ELEMENTOS FUNDAMENTALES DEL MERCHANDISING:

Configuracion del establecimiento, secciones y circulacion:
El flujo normal de circulacién de los clientes en el
establecimiento es hacia la derecha y en sentido contrario a
las agujas del reloj.

Las avenidas de circulacién (pasillos) constituyen la
superficie de paso en el punto de venta y se deben trazar
intentando facilitar la circulacion del cliente y evitando,
sobre todo en las secciones alimentarias, los pasillos
transversales y la interrupcion de gondolas continuas.

Por lo tanto, hay que intentar que ¢l mayor nimero posibles
de compradores lleguen hasta el final del punto de venta,
estando en “esirecho contacto” con el mayor ntmero
posible de productos durante el mayor tiempo posible.

Otros aspectos relevantes hacen referencia a la decoracidén
y ambiente, conjugindose diversos tipos de luces
(naturales, artificiales y locales; fluorescentes ¢
incandescente, etc.) y desarrolldndose la musica ambiental,
una temperatura adecuada. Todo ello en el marco de una
gran limpieza ¢ higiene,

En relacién con la implantacién de las diversas secciones
en el establecimiento, hay que tener en cuenta los
siguientes aspectos:

o El trafico interno de los compradores puede ser de destino,
en el que el comprador se dirige a un objetivo concreto, y
en el trafico de impulso, determinade por impulsos
irracionales en base a la atracciéon y presentaciéon de los
productos.

» Los articulos imdn, de compra frecuente y bajo margen, se
deben colocar estratégicamente en extremos de goéndola o
mostrador, obligando al cliente a moverse por todo el
establecimiento y llegar hasta el final de las gondolas.

e Las cabeceras de géndolas deben utilizarse para las
promociones y para la animacién del establecimiento.
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En relacion con la colocacién de secciones, un “locus
clasicus™ de la teoria del merchandising es el estudio de las
zonas frias y las zonas calientes.

¢ Las zonas calientes son puntos de atraccion de elevadas
ventas, con alta rentabilidad respecto a su superficie, con
independencia de los productos expuestos. Estas zonas
suelen ser naturales, debido a las caracteristicas
arquitectoénicas (cajas, servicios de envases, cabeceras de
gondola, etc.) y artificiales, provocados por un ambiente
especial de vemta o una excitacién sensorial o una
utilizacién de productos imén, (puntos de demostracién y
degustaciéon, iluminaciéon especial, exposiciones masivas,
etc.). A titulo de ejemplo, en los supermercados se colocan
las secciones de carniceria al fondo para obligar a recorrer
todo el establecimiento y, por lo tanto, las zonas frias son
los lugares de menor venta, situadas generalmente fuera del
flujo de circulacion.

o Los puntos en donde hay pilares, los rincones, los lugares
oscuros, ruidosos, con corrientes de aire, son
tradicionalmente frios.

El reto para el especialista en “merchandising” consiste en
“calentar los puntos frios”, mediante la utilizacién de los
medios artificiales anteriormente comentados, tales como
colocar productos gancho, la iluminacién adecuada las
exposiciones, etc.

3.642 EL SURTIDO:

3) DEFINICIONES:

El surtido puede definirse como la “gama de productos
diferentes que cubren distintas necesidades”.

El lenguaje usual del “merchandising” establece la
diferenciacién entre la amplitud del surtido, nimero de
familias diferentes de productes, la profundidad del mismo,
nimero de productos diferentes dentro de la misma familia.
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3.6.4.3

b) TIPOS DE SURTIDOS:

e Surtido amplie y profundo: Se trata de ofrecer la mayor

variedad posible de familias y referencias. Los grandes
almacenes son un cldsico ejemplo de surtido muy amplio y
profundo, constituyéndose él mismo en uno de los puntos
de atracciéon del establecimiento. En ocasiones se llega a
las 500.000 referencias,

Surtido amplio y poco profundo: En este caso, se
comercializa una gran variedad de familias de productos
con un escaso numero comparative de referencias de cada
una de ellas. Algunos hipermercados y grandes
supermercados desarrollan este tipo de surtido que intentan
maximizar la rotaciéon de existencias con un reducido
numero de referencias en cada familia.

Surtido estrecho y profundo: Este es el tipico caso del
establecimiento especializado. La tienda especializada en
pantalones vaqueros o en quesos, bombillas, etc. En base a
una o dos familias de productos se dispone de una amplia
variedad de referencias dentro de cada familia.

Surtide estreche y poco profunde: En estos
establecimientos, la eleccidn es muy reducida, tanto en
términos de diversidad de familias como de variedad de
referencias en cada una de ellas. Ejemplos tipicos son los
establecimientos monovalentes, tipo carniceria, panaderia,
fruteria, etc. Se puede citar el caso de un concesionario de
automoéviles de una determinada marca con reducida gama
de modelos.

EL MOBILIARIO:

a) DEFINICION:

El mobiliario debe contribuir a pulir y abrillantar las
caracteristicas del punto de venta, acomodindose a la

tipologia de productos comercializados.
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b) TIPOS DE MOBILIARIO:

En lo relativo a los distintos tipos de mobiliario hay que
tener en cuenta el grado de especializacién del
establecimiento, pero, con cariacter general, se pueden citar
los siguientes elementos:

e Géndolas: En donde se colocan productos de alimentacién
seca, perfumeria, etc.

e Enrejado: Utilizado en secciones de fruteria y cerca de las
cajas de salida (pilas y similares)

¢ Equipos murales: Son estanterias con alturas adaptables
segun el tamaflo de los envases de los productos. Se utiliza
especialmente para productos de marca y calidad tales como
las bebidas alcohdlicas y similares.

e Muebles frigerificos: Presentan diversas variables, tales
como las “islas” de congelados, los armarios cerrados, los
muebles verticales con estantes y otras configuraciones
similares.

¢) CARACTERISTICAS DEL MOBILIARIO:

Otros aspectos relevantes vinculados con el mobiliario son
los relativos a la altura del mismo, su profundidad, la
anchura de los pasillos y la longitud de las géndolas.

s La altura: Viene determinada por las caracteristicas de la
seccion a considerar. Si se piensa en un supermercado
convencional, las goéndolas para la colocaciéon de
detergentes deben ser mas altas y sus estanterias deben
estar m4is separadas que en las gondolas de colocacién de
frutos. Hay que agrupar las secciones por masas, dindoles
unidad a lo largo del mobiliario.

e La profundidad: Depende del ritmo de venta del producto.
Se suele considerar que en un supermercado ¢l fondo de la
géndola puede alcanzar 60 centimetros.



3.6.4.4

¢ La anchura: De los pasillos, vendrd determinada por la
superficie de la sala de ventas, en funcién del uso de cestas
o carros. Debe quedar el espacio suficiente para que se
pueden cruzar dos personas. Si pensamos en supermercados
donde se utilicen carros, la anchura de los pasillos debe
oscilar entre 1,20 y 1,50 metros. En tiendas de superficie
mas reducida, donde se usan cestas, el ancho de los pasillos
pueden variar entre 1 y 1, 30 metros.

* La longitud: Del mobiliario depende del tipo de productos
presentados y de su capacidad para motivar la compra por
impulso. En los productos de alimentacion suelen ser
preferibles grandes longitudes, que evitan pérdidas de
espacio y obligan a los compradores a recorrer todo el
pasillo.

EL LINEAL Y LA COLOCACION DE LOS PRODUCTOS:

El lineal puede tener presentaciéon geométrica (que da idea de
regularidad y monotonia) o ser de utilizacion méxima (que da
idea re irregularidad, variedad y ruptura de lineas).

El lineal asignadoa un determinado producto puede ser
medido o bien por su longitud o bien por el nimero de
“facings” que expone ¢l producto.

Se entiende por “facing” la unidad de producto visible por el
cliente en la primera fila de exposicién de un estante. Se
cuenta como un solo facing la pila de dos o mds botes o
paquetes superpuestos en ¢l mismo estante formando una fila.

Otro aspecto de gran relieve es el relativo a los niveles de
exposicion de los productos. Como es ldgico, estos niveles
dependeran de la altura de las gondolas y murales, aunque,
con cardcter general, se suele hacer referencia a tres niveles
fundamentales:

e Nivel del suelo: Corresponde a la estanteria inferior del
mobiliario. Es el nivel de menor rentabilidad, ya que
requiere un doble esfuerzo del cliente: el visual, y el de
agacharse a coger el articulo. Se suele utilizar este nivel
para los articulos “sociales” de gran reclamo (azucar, sal,
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aceite, etc.), y para articulos voluminosos o pesados
(detergentes y similares).

e Nivel de las manes: Se identifica con las estanterias
colocadas a media altura y en las que sélo se requiere
extender el brazo para obtener el articulo. Requiere un
cierto esfuerzo visual. En este nivel se suelen colocar
productos que no son de primera necesidad y que suelen ser
de amplio consumo (latas de conservas, zumos, etc.).

» Nivel de los ojos: Es el nivel de mayor rentabilidad, porque
atrae inmediatamente la atencién visual. Suelen colocar en
este nivel los productos de mayor margen (vinos, licores,
etc.) o bien articulos gancho o incluso preductos repetidos
del nivel de las manos para acentuar la imagen de masa y
crear una reserva.

Segiin Mason y Wellhoff (1983) Seiialan que en un estudio
sobre 400 referencias se llegdé a la conclusion de que los
cambios de niveles de diversos productos podian traer consigo
resultados espectaculares en las ventas.

A titulo de ejemplo, se puede citar que ¢l paso del nivel del
suelo al de los ojos podia incrementar las ventas hasta un 78%
y que a su contrario, el traslado de un producto desde el nivel
de los ojos al del suelo podia deteriorar las ventas hasta en un
32%.

La utilizacidon rentable del lineal se debe basar, por lo tanto,
en la combinacion del conocimiento de las diversas familias
del surtido, el peso especifico de los articulos imén, el
conocimiento de! mobiliario y la optimizaciéon del uso del
nivel del suelo, que es el que ofrece menores caracteristicas
intrinsecas para su rentabilizacion.

En lo relativo a las técnicas de colocaciéon de los productos,
hay que temer en cuenta que se pretende facilitar la
visualizacion de los mismos y la recogida por parte del
cliente. Algunas de las técnicas utilizables son las siguientes: ,

s Las estanterias: Deben tener tapados los fondos y se debe
dejar espacio suficiente para que el consumidor pueda
introducir 1a mano.
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¢ Colocaciéon en masa: Utilizando pilas o revoltilles. La
apilacion de gran cantidad de productos rompe 1a
monotonia y provoca la impresidon de un precio bajo. La
imperfeccion de la figura geométrica de la pila contribuye a
contagiar la sensacién de oferta y descuento.

¢ Colocacién en desorden: Rompe la monotonia de las
estanterias y debe utilizarse como apoyo de un texto
vendedor y un marcaje del precio de los articulos.

El mantenimiento temporal del monton desordenado no
debe ser muy amplio (alrededor de 8 o 10 dias)

e Venta a granel: Esta forma de venta recuerda las
concepciones primitivas del comercio y refuerza la
impresion de ganga.

* Disposicién horizontal o vertical de los productos dentre
de la estanteria: La colocacién horizontal de los productos
de una misma familia favorece la visién del comprador,
mientras que la disposicién vertical favorece la seleccién
de aquellos productos que se desea promover, ocupando los
mejores emplazamientos.

o Colocacién conjunta de articules complementarios: Se
trata de asociar espacialmente productos relacionados entre
si (queso y vino, aperitivos y vermouth, etc.). También se
puede buscar la vecindad de productos de gran consumo con
otros de compra menos frecuentes para favorecer la venta
de éstos (por ejemplo, sopas y galletas saladas).

o Desniveles en las estanterias: Que llamen la atencién y
favorecen el impulso de compra.

o Emplazamientos delante de las cajas registradoras:
Especialmente Gtiles para pequeiios articulos y novedades,

3.645 CARTELISTICA:

Aunque la cartelistica se puede vincular con las técnicas de
promocién y animacién. Merece la pena comentar algunos de
los aspectos mas relevantes en relacién con la utilizacién de
esta técmica. En lo relativo a la tipologia de carteles,
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considerando un supermercado tipo, se pueden considerar tres
clases:

e Ambientadores: Pretende proporcionar al establecimiento
un clima grato y acogedor. '

e Informativos: Facilitan el conocimiento del emplazamiento
de secciones, familias de productos, etc.

¢ De precios: Son los que tiene mayor importancia, ya que, el
marcaje fisico de los precios influye en gran medida en la
compra por impulso. Estos carteles deben dedicar,
aproximadamente, 2/3 del espacio al precio y 1/3 al
mensaje comercial. La informacion del cartel debe ser
concisa.

Los carteles de productos en promocién y ofertas suelen
colgarse del techo, con colores llamativos para atraer al
comprador.

El color del cartel de los productos en oferta temporal se
suele cambiar periodicamente para evitar la monotonia.
También es aconsejable que cl cartel este hecho a mano para
intentar ofrecer un mensaje personalizado. La adecuada
utilizacién de la cartelistica tiene especial importancia en
relacion con los siguientes aspectos:

¢ En el merchandising promocional de caricter estacional. A
titulo de ejemplo, se puede hacer referencia a los turrones y
mazapanes en Navidad.

¢ En los primeros meses de vida de los establecimientos
donde se quiere crear una atmosfera ludica y un ambiente
competitivo.

e En determinadas familias de productos alimenticios tales
como los perecederos. En estos productos resulta
fundamental 1a higiene y limpieza de los carteles, asi como
la utilizacién de materiales que no se oxiden. Briz E.
{2010)
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3.6.4.6

LA ANIMACION Y LAS PROMOCIONES EN EL LUGAR DE
VENTA:

La animacion pretende aumentar las ventas mediante la
vitalizacién y dinamizacién del establecimiento de venta.

Esta dinamizacién se basa en medios fisicos (pilas,
extensores, exhibidores, carritos  vendedores, etc.),
psicoldgicos (marcaje de precios, agrupacion de ofertas,
repeticion de presentaciones, etc.), decorativos, personales
(animadores, azafatas que ofrecen degustaciones).

En realidad, las diversas técnicas de animacién, junto con la
cartelistica anteriormente mencionada, constituyen las bases
de la publicidad en el lugar de venta (PLV), en donde se
combinan el rigor informativo con el fomento de la compra
impulsiva mediante la creaciéon de un ambiente alegre y
vistoso.

Se debe tener en cuenta que las técnicas de animacién y
promocidn, asi como las demds técnicas del merchandising se
pueden realizar con cardcter permanente o estacional.

El merchandising permanente es el que se lleva a cabo en las
estanterias propias de cada producto son el objetivo de lograr
la maxima rotacién y la é6ptima colocacién de los productos de
cara a la venta por impulso.

El merchandising estacional pretende favorecer las ventas de
determinados productos en épocas concretas. En ocasiones, la
venta estacional alcanza mis del 90% de las ventas del
producto o familia de productos en cuestion.

Es el caso de los turrones, mazapanes, juguetes y similares
durante el periodo navideiio, los bronceadores y bloqueadores
en el periodo de verano y otros ejemplos similares. Estas
actuaciones estacionales requieren un notable esfuerzo de
coordinacidn de actuaciones en materia de marchandising y
PLV para crear una imagen comin y un ambiente vinculado
con las peculiaridades climatologicas.
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a) ETAPAS DE LA ANIMACION:

Estas promociones se pueden concretar en dos etapas
fundamentales:

1. Antes de la compra: En esta fase se intentara:

Dar a conocer ¢l producto, mediante ¢l uso del correo,
buzones, teléfonos, periddicos, etc.

Hacer probar ¢! producto, mediante el envio de muestras
o la degustacion en el punto de venta.

Favorecer la compra, mediante la distribucion de vales o
la entrega de algun producto obsequio complementario.

2. Durante la compra: En la accion de compra ocupa un
lugar prominente la PLV mediante la informacioén
(carteles, adhesivos, indicadores de direccién) y la
animacién (carteles moviles, expositores y pilas,
cabeceras de géndolas, etc.)

Resulta fundamental la concentracién de todas las
acciones de merchandising analizadas con el fomento detl
conocimiento y el impulso de las ventas de los productos
objeto de promocioén.

b) FORMAS DE ANIMACION EN EL PUNTO DE VENTA:

Existe una gran variedad de formas para exponer la
publicidad en los puntos de venta, pero las maés utilizadas
son las siguientes:

o Exhibidores: Son las estanterias y demds artilugios de
formas muy variadas, donde se exhiben los productos y la
publicidad correspondiente.

e Displays: Son pequefios soportes luminosos (eléctricos o

electrénicos), conteniendo imagenes y textos estaticos o
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3.64

con movimiento, pudiendo incorporar sonido. Buscan
llamar la atencién del consumidor.

e Carteles: Comprenden un conjunto de elementos fabricados
en papel, cartén y materiales plésticos en los que
previamente se han impreso los anuncios. Estos se suelen
situar en las paredes, vitrinas, o suspendidas del techo.

¢ Luminosos: Aquellos carteles retroiluminados, de material
translacido.

¢ Neones: Aquel compuesto de tubos de neon dando forma a
un texto, encendidos permanentemente o intermitente.

e Miquinas automdticas: Son aquellas méaquinas en las que
el consumidor puede comprar directamente el producto
mediante la previa introduccidén de monedas. En la parte
exterior de dichas maquinas se coloca la publicidad del
producto que se expende.

o Comunicaciones sonoras: Son todos aguellos anuncios que
se escuchan a través de los altavoces de los
establecimientos pudiendo ser emitidos de forma
discontinua por una persona o a través de una cinta
previamente grabada.

e Proyecciones audiovisuales: Son filmes, generalmente
grabados en video, que se muestran en los distintos
establecimientos mediante pantallas de TV o monitores de
ordenador.

TELEMARKETING O MARKETING TELEFONICO:

a) CONCEPTO Y NATURALEZA:

El telemarketing o marketing telefénico, es la utilizaciéon del
tetéfono con fines comerciales. El teléfono es un medio muy
poderoso, cuyo gran valor es la inmediatez y rapidez en el
conocimiento de los resultados, ademas de la flexibilidad que
da al ser interactivo, por lo que permite conocer y tratar
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objeciones, asi como adecuar formas y contenidos de la
comunicacién en general y del mensaje en particular, a las
condiciones aptitudinales, animicas y otras detectadas sobre
la marcha o previamente conocidas.

El telemarketing es un sistema de promocion y/ o venta en el
que se usa ¢l teléfono como instrumento de comunicacién para
hacer proposiciones directas de venta; para cualificar
oportunidades de negocio y para obtener informacién de
mercado de fuentes primarias.

Teniendo su origen en la incorporacion sistematica del
teléfono dentro de los programas de ventas y marketing de las
diferentes organizaciones, pueden utilizarse comeo instrumento
principal o de apoyo en sus dos aplicaciones béasica: la
obtencién de informacion y la venta de productos o servicios.

Se trata pues, del uso planificado y sistemditico del teléfono
como parte de una estrategia global de marketing. Esto es:

¢ Planificado: Se programa adecuadamente con anticipacion
y se evalta objetivamente,

e Sistemstico: En el telemarketing, no se usa cuando se
presenta la oportunidad o cuando todo lo demds falla. Por el
contrario, el uso del teléfono se planifica y luego se lleva a
la practica de manera metédica y ordenada. En la
actualidad, el teléfono, no es solamente un mero medio de
comunicacién, sino una forma de hacer negocios a través de
la realizacién de proposiciones directas de venta o mediante
la emisién y obtencién de informacidon de los potenciales
clientes.

e Estratégico: El teléfono se usa intencionalmente comeo
parte de una estrategia global, junto con otras actividades
de la empresa como pueden ser las ventas personales,
publicidad impresa, correo directo, etc. Siendo parte
fundamental, de! denominado por Roman “Marketing
Directo Integrado”, esto es, campafias con miultiples
soportes y en multiples faces. No es, por tanto, un
instrumento tactico, sino un elemento estratégico, que
puede ser vital dentro de la planificacién estratégica de la
organizacion.



La relacion entre el marketing y el teléfono, no es automética;
por lo que el telemarketing debe ser planificado, sistemético y
concedido como parte de una estrategia global de marketing.

El marketing telefonico presenta la peculiaridad de que la
comunicacion es bidireccional, pero no por ello, debe
encomendarse a la improvisaciéon o el azar, sino que debe
establecerse un guion, acompafiado de un argumento,

Algo a subrayar: No es simplemente la venta por teléfono,
Esta concepcion queda para tiempos pasados, cuando los
medios televisivos se limitaban al aparato telefénico.

La tecnologia disponible, ha permitido sofisticar enormemente
esta actividad, dotarla de mayores y mejores medios, ampliar
su campo de aplicaciones ¢ incrementar su eficacia.

b) TIPOLOGIA DEL TELEMARKETING:

Existen diversas clases de telemarketing segun el criterio que
se utilice:

Segiin quien lo origina: Se distinguen telemarketing
originado internamente o proactivo y telemarketing originado
externamente o pasivo.

e El primero se dice proactive, por cuanto sale a la
busqueda de interlocutores, haciendo llamadas telefénicas.
Utilizando el simil de los deportes de la caza y la pesca,
pues es la empresa quien lleva la iniciativa, contactando a
los posibles clientes.

e El segundo denominado pasive, se asimilaria a la pesca.
Es cuestién de reacciéon. Suele ser dependiente de medios
que conciten el interés, siendo un proceso de tres partes:

- Crear un estimulo {(espacios impresos, correo directo,
televisién u otro).

- Respuesta del mercado.

- Reaccién del comercializador,
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Es decir, el proceso se desarrollaria de la siguiente forma: se
publica un anuncio con un medio de respuesta directa (un
numero de teléfone o un cupén recortable).

Luego son los posibles clientes (prospectosjlos que dilucidan
si responden o no (para o al menos no inhibir decisiones
positivas, se propercionan lineas telefénicas gratuitas o
franqueos en destino, segin el soporte utilizado).
Posteriormente la empresa reacciona atendiendo o
respondiendo a las llamadas o cupones que recepcione.

Este tipo de telemarketing presenta dos claros inconveniente:

e Depende de la calidad del estimulo, es decir, del mensaje
del anuncio. No se recibirén Ilamadas o cupones respuesta
si el anuncio no genera esas respuestas.

e Es dificil de planificar la secuencia de actividades dentro
de esta clase de marketing telefénico pues los que van a
decidir si responden o no, o cuando lo hacen serdn los
prospectos.

Segin al tipe de mercado al que se dirige:

e Se distingue el telemarketing de consumo (usado para
bienes de consumo) y ¢l telemarketing industrial (usado
para bienes industriales).

¢ Si bien la mayor parte del desarroilo alcanzado por esta
actividad, ha sido en el 4mbito de los bienes de consumo, ¢l
uso del teléfono en la comercializacién industrial hace que
las empresas industriales obtengan una serie de ventajas
que no consiguen aquellas centradas en bienes de consumo.

e Un ejemplo del aumento del aumento del uso del
telemarketing en el sector industrial, es el dado por General
Electric, empresa que cada aflo vende por teléfono mas de
100 mil millones de délares en productos industriales.
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Segin el grado de automatizacion:

e Se  distingue como telemarketing desasistido y
telemarketing asistido o personal.

e Es desasistido es aquel automatizado mediante sistemas
informaticos que gestionan las llamadas que se reciben,
interactuando con el interlocutor a través de voces en off
previamente grabadas y el discado o pulsaciéon de los
numeros del teléfono por parte del usuario.

* Encuentra su gran aplicacién en servicios de atencién al
cliente, esto es, en la recepcién y emision de llamadas,
viéndose complementado con teleoperadores para satisfacer
a quienes no encuentran alternativa automatizada
satisfactoria entre las que se ofrecen, o porque prefieren
una interlocucion humana, que hablar con una maquina.

o El asistido o personal es también telemarketing
convencional y por el uso en tiempos que se carecia de los
automatismos actuales, es el referido como ¢l telemarketing
a secas.

¢) VENTAJAS DEL TELEMARKETING:

Actualmente el telemarketing, estd pasando de ser un medio
secundario y de respaldo, para convertirse en un método
primario de contacto. Entre las ventajas que propicia que esto
ocurra, es posible destacar:

» Reduce significativamente el coste por contacto persona.

e Es el método més eficaz y eficiente en términos de coste.
Disminuye los gastos de venta al reemplazar las visitas
personales costosas, para ciertos productos y ciertas
cuentas, por contactos telefonicos de menos coste.
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Permite mantener contacto directo con cuentas de volumen
pequefio en las que la venta personal presencial no se
rentabilizaria.

Aumenta los margenes por concepto de venta, al reducir los
costes y/ o aumentar las ventas a través de una cobertura
mas amplia del mercado.

Desde cualquier punto geografico es posible cubrir un amplio
mercado:

L

En términos de cobertura de mercado, obtencion de
informacion, etc. Permite lograr objetivos de marketing que
no serian factibles de ninguna otra manera.

Permite proporcionar servicio personal sin importar el
tamafic o la ubicacién de los clientes.

Permite generar nuevos negocios en territorios no cubiertos
por el personal de ventas o con productos que no
justifiquen las costosas visitas personales.

Proporciona una respuesta inmediata e inmediatamente
cuantificable:

Posibilita obtencién de informacién mas oportuna.

Permite responder con mayor rapidez y personalizacién a
campafias de la competencia en base a otros medios
aplicados sobre la cartera de clientes y prospectos.

Con resultados de facil mediciéon, permite conocer la
rentabilidad del esfuerzo realizado en cada campaiia.

Sus éxitos repercuten en toda la organizacién comercial,
pudiendo servir de apoyo potenciador de la eficacia del resto
de los medios de comunicacién.

Potencia y optimiza el resultado de la publicidad:
cualificando teleféonicamente las solicitudes de informacion
generadas por los espacios publicitarios, impreso o el
correo directo, para asegurar ¢l seguimiento de las
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perspectivas mas prometedoras, asi como la realizacién de
post test publicitarios mediante encuestas telefénicas.

e Es un medio eficaz para contactar y pre cualificar clientes
en perspectiva para la fuerza de ventas.

e Afiade un canal de promocién del conocimiento de la
organizacién y sus productos del mercado, asi como un
canal de distribucion y venta.

*» Posibilita reactivar cuentas perdidas o inactivas.

e Posibilita aumentar el control de las cuentas mediante un
contacto mas frecuente para complementar las visitas
personales.

En solucionar problemas y procesar informacién, el teléfono
puede igualar la eficacia del contacto personal presencial.
Segun un experimento realizado por la Universidad Johns
Hopkins se pudo comprobar lo siguiente: se pidié que se
construyera una carretera usando el teléfono para
comunicarse.

A un lado de la linea se encontraban las personas que daban
informacién sobre las instrucciones y en el otro lado las
personas que construian la carretera. Al final se pudo
comprobar que no habia diferencia significativa entre el
tiempo que tomaron quienes estaban en la misma habitacién y
quienes trabajaron a través del teléfono,

Para ciertas negociaciones, tiene ventajas con respecto al
contacto personal:

e Muchos clientes se sienten mds a gusto con la proteccién y
el control que disfrutan al negociar por teléfono.

e A falta de indicadores no verbales las personas tienden a
utilizar un lenguaje mdés claro durante el proceso de
comunicacidn.
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El teléfono es unico para captar la atenciéon. Cuando usted ha
salido del bafioc corriendo para mirar un spot de televisién o
abrir el buzdén o una carta. Sin embargo, cuando suena el
teléfono vamos hacia él.

» Permite un alte indice de respuesia y obtener informacién
mas rapidamente.

e Permite contactar con personas que estén muy ocupadas.

Es un medio interactivo que permite expresar objeciones y
rebatirlas. Esto permite comprobar cuales de las
argumentaciones utilizadas se adecuan mejor a los objetivos
perseguidos.

En ocasiones, puede ser mds facil cambiar las actitudes de los
clientes a través del teléfono que mediante el contacto
personal. Es un medio muy selectivo y de cardcter personal,

Mejora el servicio a los clientes y la percepcién mis amistosa
y preocupada de la organizacién a través de posibilitar un
contacto personal mas frecuente y menos cemprometido,
intrusista o equidistante.

d) DESVENTAJAS DEL TELEMARKETING:

Los inconvenientes o desventajas que presenta ¢l
‘telemarketing como medio de venta y de relacién con el
cliente son:

Su eficacia, depende de muchos factores no siempre
controlados o disponibles:

» Lista de clientes actualizados, cualificados y previamente
segmentados {pistas).

e Habilidades comunicativas telefénicas (o posibilidad de
contratacién en el mercado) y publicitarias (en ¢l caso del
telemarketing pasivo).

e Lineas de teléfonos en cantidad y calidad suficiente o en su
defecto, dependencia de servicio de terceros.
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3.65

Soporta una carga peyorativa que resulta limitativa:
e Criticas por invadir la privacidad de la persona.

e Uso indiscriminado del medio por empresas poco
profesionales o poco éticas.

¢ Relegacidn del medio a papeles accesorios con personal no
adecuadamente formado y retribuido, motivando técnicas de
alta presion donde todo o casi todo vale.

No permitir exhibir materiales auxiliares (fotografias,
dibujos, productos, envases, etiquetas, etc.).

Solo permite contactar con aquellas personas que disponen del
teléfono.

Puede crear actitudes de recelo. El comunicante puede pensar
que se trate de una broma o que se ponga en duda la fuente y
el proposito de la llamada, y esto active sus mecanismos de
defensa, alterando la sinceridad de sus respuestas o,
simplemente, concluya precipitadamente la comunicacién.

TELEMARKETING PROPIO O PROVEEDOR EXTERNO:

a) VENTAJAS DEL TELEMARKETING PROPIO:

¢ Flexibilidad y rapidez en su aplicacién: Al ahorrarse los
tiempos y esfuerzos de preparaci6én, presentacién y proceso
de decision de propuestas de servicio.

¢ Menos costes: Que se deriven del ahorro de margenes de
beneficio empresarial (beneficio, riesgo comercial, riesgo
financiero, etc.).

e Mayor centrol: Ejecutando todas las fases del proceso,
afiadido al trate directo con teleoperadores y demas
colaboradores; se tiene un control directo y oportuno, tanto
del proceso.
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e Capitalizacion del conocimiento: El telemarketing propio,
permite el desarrollio de una experiencia especializada del
instrumento telemarketing de la propia empresa.

b) DESVENTAJAS DEL TELEMARKETING PROPIO:

s Necesidad de carga de trabajo suficiente: Si bien es una
cuestion de configuracién del servicio a las necesidades, al
demandar recursos especializados, requiere una
determinada carga de trabajo que lo justifique y que ésta, se
distribuya equilibradamente en el tiempo.

e Costes fijos: Requiere inversion en instalaciones (fisicas,
telefénicas e informéaticas) y contrataciéon de especialistas
en gestidn y direccion.

e Cansancio y desmotivacion: Lo que apuntabamos como
ventajas en cuanto al conocimiento de 1a empresa, mercado
y productos, que se consigue, puede derivar en
inconveniente en tanto haga mella el cansancio.

¢) VENTAJAS DEL USO DE PROVEEDORES EXTERNOS:

e El coste es variable; Sélo se paga el servicio que se
contrata y consume, pudiendo, incluso, asociar el pago a
resultados conseguidos.

e Flexibilidad y rapidez en la adaptaciéon a circunstancias
cambiantes: Los proveedores externos se pueden activar o
suspender o configurar segun la carga de trabajo: el perfil
requerido por las diversas campafias. Etc.

e Especializacién: El proveedor externo aporta su
experiencia en otras campafias, empresas, productos y
mercados, susceptible de aplicar para beneficio de la
compafiia.
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d) USOS Y APLICACIONES DEL MARKETING:

Los dos grandes usos genéricos del telemarketing son la venta
directa o indirecta (apoyando a otras formas de venta) y la
obtencion de informacién (encuestas telefénicas; prospeccién
y cualificacion telefdnica, etc.), pero no son los Gnicos usos y
aplicaciones posibles.

¢) CONTEXTOS MAS PROPICIOS PARA LA APLICACION DEL
TELEMARKETING:

La aplicacién de un programa de telemarketing telefénico,
pasa por su adecuacién a las necesidades de mantenimiento
de las listas de clientes y prospectos, servicio al cliente y
flexibilidad en el producto, para asf maximizar la inversién
realizada.

Los entornos empresariales que mejor justifican el recurso a
este medio son:

e Empresas emprendedoras en general.

e Aquellas que venden productos “no buscados” (que por lo
mismo deben salir al encuentro de los posibles clientes),
seguros, especialmente de enterramiento; enciclopedias;
productos financieros de diversa indole.

e Aquellos que requieren contacto directo y personal con sus
clienites o una parte de ellos, v el contacto presencial le
resulta de dificil justificaciéon econdémica y operativa
(productos de menor margen y bajo volumen de compra; de
compra reiterativa (suministros) y en general, de baja
implicacion en la decision de compra).

No obstante y por regla general, el telemarketing tiene su
mercado natural en productos y redes de servicio asociadas de
facil manejo.

Ejemplos peculiares de aplicaciones con especial éxito, suelen
citarse:
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e Servicios financieros diversos: Las tarjetas de créditos y
de pago son un ejemplo. Casi todos los titulares de estas
tarjetas se han conseguido a través de marketing telefénico.
Es decir, el cliente recibe una llamada o llama por teléfono
después de haber visto un spot de televisién o un anuncio
en prensa y cierta relacién mediante el correo o el propio
teléfono. Estos titulares seguiran recibiendo informacién de
ofertas a través del teléfono o el correo.

* La intermediacién bursdtil: No conoceria su desarrollo
actual si no fuera por el teléfono, aunque progresivamente
la comunicacidon telefonica se ira substituyendo por la
comunicacién telematica.

e En banca: El elevado coste de la red de oficinas y la
facilidad que supone para el cliente no tener que
desplazarse a la oficina al posibilitarte la realizacién a
través del teléfono de la mayoria de las operaciones, han
propiciado el desarrollo de este tipo de servicio telefénico
como: consultas de saldos, traspasos, transferencias,
domiciliacién de ingresos y pagos.

e Agencias de viaje y turismo: EI grueso del negocio se
realiza por teléfoneo, el sector turistico gira en torno al
marketing directo, de tal forma que tode gran operador se
ve abocado al desarrollio de un “call center” o centro de
atencién o emisién de llamadas, apoyados en un sistema de
contratacion telematica contra el sistema Amadeos y otros.

e Editoras y comercializadoras de libros y enciclopedias:
En estos casos el marketing telefénico suele combinarse
con ¢l correo directo y las visitas personales.

¢ El caso especial de la venta en mercados industriales: En
la venta industrial suele significarse con mayor nitidez
todas y cada una de¢ las etapas de la venta, especialmente
cuando se trata de la compra nueva o por primera vez o0 sin
serlo, por ia importancia o complejidad de 1a operacidén o lo
critico que resulte el objeto de intercambio, se considera
como si lo fuera.

e Prospeccién: El objetivo de esta fase es generar
informacién sobre posibles clientes presentes en el
mercado, su potencial de compra con sus problemas con los

proveedores del momento.
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e Segmentacién y elaboracién de perfiles: Lo que se busca
en esta etapa es investigar las caracteristicas de los clientes
y recoger informacidén para contribuir a la correcta
definicién de estrategias de marketing adaptadas. Se trata
normalmente de encuestas telefénicas de compra, uso y
consumo, acompafiadas de preguntas de clasificacion.

e Cualificacién: Se trata del teléfono para seleccionar las
cuentas y generar un orden de prioridad segin complejidad
y volumen potencial u otros criterios de forma de evitar 1a
pérdida de tiempo con solicitudes que no conducen a nada
y, a su vez, que los vendedores reciban informacion valiosa
respecto de las necesidades de los clientes y su
interlocucién .

» Contacto: El servicio de telemarketing, para la realizacion
de primeros contactos (segmentacién o cualificacién) y la
concertacion de citas a 1a fuerza de ventas de campo.

e Venta: Es el cierre de 1a venta a través del teléfono. El uso
de este instrumento para la venta es especialmente propicio
para productos importantes a clientes marginales; productos
marginales para  clientes importantes, productos
relativamente caros y altamente técnicos.

e Seguimiento y servicio: Se trata de facilitar el seguimiento
después de la venta, pues el objetivo es el establecimiento
de relaciones duraderas con los clientes. En 1a satisfaccion
de este objetivo el telemarketing puede aportar las
siguientes actuaciones:

- Tomar pedidos corrientes y recordar pedidos a los
clientes.

- Tomar pedidos de repuesto ¢ servicio.

- Mantener contacto y una buena imagen mediante
comunicaciones periédicas.

- Mejorar los pedidos.

- Manejar ias quejas o problemas.
- Anunciar ofertas especiales.

- Encuestas de satisfaccion.

107



- Programas de mejora continua.
Perez, E. (2012) '

3.6.6 LASFERIAS Y EXPOSICIONES:

a) CONCEPTO Y NATURALEZA:

Se trata de un medio de comunicacion comercial no
convencional, cuya principal fortaleza radica en la capacidad
de concitar el interés de plblicos objetivos en un espacio
fisico especifico y propicio, en un tiempo reducido.

Las ferias y exposiciones, son eventos organizados para la
promocién de intercambio de bienes y servicios e
informacién. Basados en la concentracién fisica y temporal de
ofertantes de un sector o subsector de actividad o de
ofertantes de satisfaccion de un drea de necesidad concreta.

b) CARACTERISTICAS:

s Atraccién: Es un espacio adaptado y limitado en el tiempo,
atrae la vista de un publico particularmente interesado en
un area de actividad y necesidad.

o Internacionalizacién: Puede reunir a ofertantes mas alla de
limitaciones fronterizas y geogréficas.

¢ Captacién: El cliente visita la empresa, al contrario de lo
que suele ocurrir en la actividad comercial normal, donde
es el vendedor quien visita al cliente (actual o potencial).

+ Focalizacién: Permite una gran selectividad de publicos.
En similar medida al incremento del nimero de certdmenes,
estos se van especializando, permitiendo el encuentro de
ofertantes y demandantes cada vez mas especificos.

o Disponibilidad: La disponibilidad del visitante se da en
tres sentidos:
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1) Acude con un espiritu receptivo, estando en actitud y
accion de busqueda de soluciones a sus necesidades
nuevos productos o servicios, nuevas aplicaciones o
avances tecnolégicos, etc.

2) Estda fuera de su terreno donde se siente mds
inexpugnable a los mensajes.

3) Con mayor probabilidad que cuando estéd siendo visitado
por un vendedor, no se le interrumpe con llamadas de
teléfono o reuniones imprevistas.

Accesibilidad: Permite captar clientes potenciales de
dificil acceso a la red de ventas (por la dispersién o el nivel
jerérquico del visitante).

Presentacién: Permite la exposicion tridimensional de los
productos (ver, tocar, probar).

Rentabilidad: En un reducido espacio temporal, posibilita
la realizacién de contactos con el puablico objetivo
(contactos utiles), imposible, lento o mas caro de conseguir
por otros medios.

Eficacia: La presencia de competidores asi como el analisis
y comparacién de los productos que exhiben, permite
acelerar los procesos de decision de compra de los
visitantes.

Comunicacién y Contacto: Permite la captaciéon y emisiéon
de mensajes e informacién, simultineamente, del publico
visitante, de empresas competidoras y relacionadas.

Temporalidad: La duracion del evento, su calendarizacién
y su cadencia, son fijas ¢ impuestas por el organizador (un
tercero), no siendo susceptibles de modificarse de acuerdo a
las necesidades puntuales de la empresa,

Densidad comunicacional: Cuanto mayor es |la
participacion de expositores, mayor suele ser el poder de
atraccién del evento, no obstante, la fuerza de la
comunicacién en general.

Notoriedad: La notoriedad e 1impacto que se pueda
conseguir directamente en el publico visitante, puede verse
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incrementada por la atenciéon de los medios al evento, lo
que facilita con la participacién en foros.

¢) OBJETIVOS:

e Generar ventas: El objetivo de ventas en ferias y salones se
satisfara mediante las ventas que se logren “in situ” y las que
s¢ realicen con el seguimiento de los contactos y
aproximaciones logradas, en cuyo caso, ¢l horizonte temporal
para ¢l cumplimiento de los objetivos, variard segin e!
periodo de maduracién del proceso de venta, que a su vez
dependerd de las caracteristicas del mercado, del tipo de
producto y cliente, de los voliimenes y objetivos de compra.

e Obtener contactos cualificados: Siendo el objetivo maés
comun, busca descubrir y captar a aquellos visitantes que con
influencia y autoridad o poder de decisiéon, pertenccen al
publico objetivo (prescriptores, intermediarios, compradores,
etc.). La cualificacion se consigue a través de 1la
comunicacién personal expositor- visitante o a través de
cuestionarios/ solicitud de informacién o propuestas
cumplimentarias y entregadas al tiempo o recepcionadas a
través de correo mediante franqueo en destino. La
informaci6én obtenida queda recogida en una ficha disefiada
para recoger informacion importante.

¢ Introducir y promocionar nuevos productos y servicios:
Las ferias constituyen un marco de presentacién y
demostracion altamente eficaz, dada la gran concentracion y
calidad de los visitantes con interés manifiesto.

La participacion en la feria posibilita la presentacion de
nuevos productos o nuevas aplicaciones de productos ya
existentes, tanto a clientes actuales como potenciales.

o Investigar el mercado: Suele ser una excelente oportunidad
para  realizar  investigaciones de  mercado;  testar
modificaciones y nuevos productos mediante la valorizacién
que hacen los visitantes, asumiendo ¢l riesgo de revelar a la
competencia informacién reservada; obtener informacién de la
competencia, de empresas relacionadas, etc.
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3.6.5

e Potenciar la imagen corporativa: La presencia en ferias

permite fortalecer la imagen y el posicionamiento de las
empresas expositoras: liderazge, innovacién, prestigio,
calidad y competitividad.

Fidelizar clientes: En mercados maduros mantener clientes
resulta imperioso, maxime cuando el coste de conservar un
cliente siempre es mucho menor que el de captacién de uno
nuevo. Las feria constituyen uno de los medios mds eficaces y
rentables que la empresa dispone para reforzar la fidelidad del
cliente aprovechando la ocasién para dispensarles un trato
especial y deferente, mediante atenciones antes, durante y
posteriores a la realizacién del certamen.

Desarrollar un control de calidad del servicio: Las ferias
proveen una ocasién para, informalmente, medir el grado de
satisfaccion de los clientes, detectar su grado de conocimiento
de la oferta de la empresa, asi como sus necesidades no
cubiertas, tratar objeciones y quejas, ademas de propiciar sus
sugerencias. Obteniéndose una valiosa informacién que de
otro modo seria muy complejo y costoso conseguir.

EL PATROCINIO Y LA ESPONSORIZACION

a) CONCEPTO Y NATURALEZA:

En el Hlamado “Informe Turmmers” presentado a la Comision
de Cuestiones Econdomicas y de Desarrollo del Consejo de
Europa. Define al patrocinador o sponsor en ¢l mundo
angloparlante, como la persona fisica o juridica que garantiza
una determinada produccién cultural y obtiene con ello una
ventaja negociada de antemano, casi siempre en forma de
publicidad.

El patrocinio, pues, sufre una ampliacion de su valor
semantico originario, y comienza a considerarse algo mas que
una proteccion: es un pacto o contrato en el que las
contraprestaciones son, apoyo econémico por una parte, a
cambio de publicidad, por la otra.
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La definicion de la Real Academia Espafiola confirma esta
orientacién y, asi, describe la accién de patrocinar como
“sufragar una empresa, con fines publicitarios, los gastos de
un programa de radio o television, de una competicién
deportiva o de un concurso”. Pérez E.(2012)

b)ESPONSOR - ESPONSORIZACION:

Es la castellanizacidon de los términos anglosajones sponsor y
sponsoring, respectivamente, que englobaria tanto al
mecenazgo, como al patrocinio. La cuestion se centra en
(Dénde termina el mecenazgo y comienza el patrocinio?, es
maés, jtienen una frontera comun?, ;se solapan?

El mecenazgo, es una accién altruista que las empresas
realizan por consideraciones sociales o humanitarias y no
relacionadas directamente con los mecanismos de rendimiento
de la empresa.

En el mejor de los casos, es posible que una empresa que hace
una gran donaciéon, por cjemplo a un museo, quiera dar
publicidad a ese hecho para apoyar o mejorar su imagen
piblica y demostrar una actitud de preocupacién vy
sensibilidad por los asuntos publicos.

En comparaciéon, es posible que el patrocinio de una
exposicion en ese mismo museo tenga un marcado sentido
comercial si se puede hacer una publicidad efectiva del
patrocinio entre los visitantes de la exposiciéon. Si los
visitantes son numerosos, y si tienen el perfil adecuado para
los fines de la empresa (pablico objetive), es posible que el
patrocinio tenga ¢éxito desde el punto de vista comercial.

Caricaturizando, diremos que el patrocinio asi
tradicionalmente limitado al dambito deportivo en ¢l marco de
una alocada explotacién motivada por una marcada
preocupacion comercial. El mecenazgo, por su parte ¢s sobre
todo cultural o humanitario y corresponde a una gestién
desinteresada; de ahi que sea mas discreta su forma de poner
manifiesto ia participacion como empresa.
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En conclusién, patrocinio y mecenazgo persiguen los mismos
objetivos, con el unico matiz diferenciador de que mientras el
primero estd mas unido al producto, el segundo trabaja casi
exclusivamente con la imagen de la empresa. A esos dos tipos
de preocupaciones les corresponden diversas modalidades de
puesta en practica y de explotacion, pero el modo de
comunicacién, cualquiera que sea la denominacién empleada,
sigue siendo el mismo.

¢) OBJETIVOS:

Con el patrocinio reconocemos objetivos genéricos o
generales, que mdas bien responden a plancamientos
estratégicos de la comunicacién de una entidad con su entorno
Yy que son comunes a otros medios y contenidos publicitarios,
Los primeros los genéricos, los revisamos por separado Por
ejemplo:

e Conocimiento: Dar a conocer o reforzar el recuerdo de un
producto, marca o personaje en el publico objetivo, con el fin
de que a este no le resulte del todo desconocido o le resulte
familiar a la hora de su consideracion en el proceso de
decisién de compra o acercamiento {(como iniciador,
influenciador, prescriptor, decisor, comprador o consumidor
usuario). Resulta especialmente importante en el lanzamiento
de un producto o marca al mercado o en el relanzamiento de
productos o marcas poco conocidas u olvidadas.

» Notoriedad de marca: La notoriedad de una marca viene
determinada por  dos factores fundamentales: su
reconocimiento y su recordacién. Ambos factores, a su vez,
vienen influidos por los mecanismos de actuacién de la
memoria en el sujeto, a la cual se dirigen los estimulos
comerciales para provocar los complicados procesos de
reconocimiento y recordacién de la marca para conseguir la
rentable notoriedad en el mercado.

¢ El reconocimiento: Es la capacidad de identificar lo que ya
ha sido percibido anteriormente cuando aparece de nuevo ante
el sujeto y resulta especialmente importante para la venta de
productos en los establecimientos de autoservicio.
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e La recordaciéon: Exige mayor esfuerzo al sujeto, ya que se
refiere a la capacidad de recuperar mentalmente la
informacién almacenada sin la presencia de lo percibido
anteriormente.

» Imagen de marca: La imagen, es el conjunto de ideas,
creencias € impresiones que una persona tiene sobre un
objeto, sobre algo que existe en su mente; es una
representacion mental de los atributos y beneficios percibidos
del producte o marca. Esta, puede brotar naturalmente del
disefio del producto, de su precio, de su promocién o de la
reputacién de su fabricante. También puede ser resultado de
un plan deliberado por parte de la compafiia de crear esa
imagen particular.

La conformacion de imdgenes o representaciones, es un
proceso en permanente retroalimentacidén y evolucidén, que se
ve condicionado, entre otros, por los siguientes elementos:

- La limitacidn perceptiva de la persona; nadie es capaz de
captar la totalidad de estimulos potenciales del medio
ambiente.

- El tamiz o filtro perceptive estd condicionado por la
experiencia, ya sea en la forma de valores o condiciones
culturales.

- Los propios patrones o perfiles de objetivos, actitudes y
motivaciones personales.

- La misma naturaleza compleja del ser humano, tanto en
su aspecto fisico, como psicolégico.

Objetivos especificos:

Los objetivos especificos que pueda perseguir una campaifia de
patrocinio son muchos y muy variados, Sin la intensién de ser
exhaustivos y a modo de ejemplo podemos citar:

- Crear una actitud positiva hacia la empresa, entre ciertos
lideres de opinién que interesen.
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- Contrarrestar la agresividad comercial de la competencia.

- Ayudar a mejorar la comunicacién interna de la propia
empresa.

- Fomentar el orgullo de pertenecer a la empresa, entre los
empleados.

- Apoyar la venta de productos entre los distribuidores.
- Mejorar 1a implantacion local de 1a empresa.
- Potenciar una campafia de publicidad institucional.

- Apoyar la captacién de buenos profesionales,
cualificados (vendedores, directivos, etc.).

- Mejorar la imagen de compafifa asi como la notoriedad,
en relacion con la competencia.

- Potenciar la presencia de la marca en los medios de
comunicacion (radio, prensa, televisién revistas).

d) TIPOLOGIA:

El patrocinio, sin ser una excepcidon, admite tantas
clasificaciones como criterios podamos utilizar en dicha
labor, dando lugar, asi, a una rica variedad de tipos de
patrocinio de uso comun en ambitos publicitarios. Estos son
los criterios mas utilizados en patrocinio:

POR SU OBJETIVO:
¢ Patrocinio de conocimiento:

- Lanzamiento de un nuevo producto.

s Patrocinio de imagen
- Por afinidad (Adidas en deporte).

- Por estrategia (BMW en concierto).
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e Patrocinio de notoriedad
- Por volumen (Malboro)

- Por espectacularidad (Tio Pepe; Goodyear con sus
globos aerostaticos en Europa y en los Estados
Unidos)

¢ Patrocinio de posicionamiento
- Posicionamiento de Lider.

- Posicionamiento de Marca.

POR SU AMBITO DE APLICACION:

e Patrocinio cultural: Museos, libros, exposiciones,
ensefianza (becas, matriculas, ayudas a la investigacién,
bibliotecas, aulas, laboratorios, etc.).

s Patrocinio musical: Recitales, conctiertos, etc.
s Patrocinio deportivo: Partidos, torneos, campeonatos, etc.
POR EL SOPORTE PATROCINADO:
o Patrocinie de un Lider:
- Con Exclusiva (Ivan Lende Y Adidas).
- Sin exclusiva (Mc¢ Enroe y Nike).
e Patrocinio de un equipo: Real Madrid y Teka.

s Patrocinio de un campeonato: Open de Golf.

POR EL MEDIO DE COMUNICACION QUE DIVULGA EL
PATROCINIO:

o Patrocinio televisado.
e Patrocinio radiado.
e Patrocinio cubierto por revistas especializadas.

e Patrocinio cobertura total en medios..
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3.6.6

POR EL NIVEL DE IMPLICACION DEL
PATROCINADOR:

e Patrocinio ahsoluto: Exclusividad.

» Patrocinio compartido o copatrocinie: Nippon Electric
Company (NEC); Coca Cola; Lacoste ¢ Iveco en la Copa
Davis.

o Patrocinio financiero: Cubren los gastos no cubiertos por
otros patrocinadores.

POR EL TARGET AL QUE SE DIRIGE:
s Patrocinio a lideres de opinién.

* Patrocinio a segmentaciéon target: Hombres de negocios,
estudiantes, etc,

¢ Patrocinio a piblico en general: A través del Mass Media.

LAS RELACIONES PUBLICAS:

a) CONCEPTO Y NATURALEZA:

Es un proceso global que se encarga de administrar las
relaciones de 1la compafifa con sus diversos publicos,
identificando como tales a clientes, empleados, accionistas,
proveedores, administraciones publicas y medios de
comunicacién., Es decir, mucho méas que una simple
herramienta de comunicacién de marketing, recayendo sobre
ella, 1a gestién de las relaciones con todos aquellos colectivos
que guardan un interés directo o indirecto para la
organizacion.

Las relaciones publicas son practicadas por un amplio rango
de organizaciones. empresas, gobiernos, asociaciones
profesionales y comerciales, organizaciones no lucrativas, la
industria de viajes y turismo, sindicatos, politicos, deportes
asociados y los medios. La mayoria de las organizaciones
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tienen departamentos internos de relaciones publicas que
manejan las empresas. Aunque muchas contratan agencias
externas.

En cierto nivel, las relaciones puiblicas son una funcién
tactica en el que el personal de RP produce diferentes
herramientas de comunicacién para lograr los objetivos
corporativos de imagen: como funciones de la misma, se
incluirdn la busqueda de publicidad no pagada; funciones de
agencia de prensa; patrocinios; eventos especiales y una clase
especial de publicidad de relaciones publicas en que se
emplea un formato estructurado y patrocinado de la publicidad
en medios, para alcanzar los objetivos.

Por tanto, las actividades de las relaciones puablicas pueden
ser internas, cuando van dirigidas a las personas que trabajan
dentro de la misma organizaciéon y/ o externas, cuando se
dirigen a los distintos pablicos ajenos al ambito de la
organizacidén.

En un nivel mas alto, es una funcién administrativa que
monitorea la opinion publica y aconseja a los administradores
corporatives de alto rango sobre como lograr relaciones
positivas con las diferentes audiencias. Como menciona
Sorrell, los practicantes de relaciones publicas tienen “accese
a la oficina del director general”, por lo que tienen mas
influencia en las politicas corporativas.

Para el Centro de Europeo de Relaciones Publicas es, “la
funcién o actividad de la direccién de una empresa, de un
organismo publico o privado, de un particular o de un grupo
orientado a crear, establecer, mantener o mejorar, por una
parte la confianza, la comprension y la simpatia y, por otra,
las relaciones con los grupos, generalmente denominados
publices, que en el interior o en el exterior de las
instituciones condicionan su existencia y su desarrollo,

Segun, La Sociedad de Relaciones Publicas de Estados Unidos
es, “las relaciones publicas ayudan a una organizacién y a su
pablico a relacionarse para beneficio de ambos. Por tanto, las
relaciones publicas se enfocan en todas las relaciones que una
organizacién tiene con sus diferentes publicos.
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e La Publicidad: Tiene un objetivo claro y profundamente
comercial, que es vender productos o servicios. Mientras que
las relacione publicas, deben procurar vender no ya productos
o servicios, sino “la imagen de la propia empresa”
potenciando su prestigio. Las relaciones publicas a demas,
suelen trabajar en la perspectiva del y para el futuro, aunque
sin olvidar el presente.

e Opinién Publica: Describe lo que un grupo de gente piensa,
es una “creencia que no necesariamente s¢ basa en hechos
sino en la concepciéon o evaluacién de un evento, persona,
intuicién o producto”. Los programas de relaciones publicas
se disefian sobre lo que entiende la opinién publica acerca de
los temas criticos para la organizacién, como la forma en que
las practicas de la empresa afectan al medio ambiente y a su
comunidad local; o acerca de los derechos de los trabajadores
y como la empresa trata a sus empleados.

s La Reputacién: Buena voluntad, confianza ¢ integridad.

- La buena veluntad: Es el valor més grande de cualquier
organizacién. Un publico bien informado con una actitud
positiva hacia una organizacién es esencial para Ia
supervivencia de la organizacién y es por eso que crear
buena voluntad es la meta principal de la mayoria de los
programas de relaciones puablicas y opera como la
conciencia de la organizacién. Howard Rubenstein, un
veterano estadista de las relaciones puablicas, avisa a los
clientes y colegas que engafiar deliberadamente es “un
movimiento limitante en la carrera”.

- La confianza: En la que se basa la buena voluntad
proviene de la integridad corporativa. Muchas empresas
han dedicado méas recursos y esfuerzos a crear una
plataforma de integridad para la empresa, incluso algunas
empresas han creado una posicidén de jefe de integridad.

- La integridad implica mds que la imagen: La imagen es
una percepcién basada en mensajes entregados por el
anunciante y otras herramientas de comunicacién de
marketing. Sin embargo, la reputacién se basa en el
comportamiento rcal de una organizacién. La imagen
refleja lo que una empresa dice sobre si misma, pero la
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reputacion refleja lo que otras personas dicen sobre la
empresa. Wells W.(2007)

b) TIPOS DE PROGRAMAS DE RELACIONES PUBLICAS:

Los publicos clave tratados por los programas de
administracion de relaciones en las relaciones publicas son
los medios, los empleados y la comunidad (financiera
(incluyendo los accionistas de la empresa), incluyendo el
gobierno y el publico en general.

o Relaciones con los medios: El area que se enfoca en
desarrollar contactos con los medios, es decir, saber quién en
fos medios podria estar interesado en la historia de la
organizacién, se llama relaciones con los medios. Cuando se
dice “relaciones publicas”, la mayoria de las personas
inmediatamente piensan en publicity, lo que indica la
importancia de esta funcién.

La organizacién inicia su publicity y brinda la informacion
pertinente a los medios. Una relacién exitosa entre una
persona de relaciones publicas y un editor se construye con
base en la reputacion, honestidad, exactitud y profesionalismo
del individuo de RP. Una vez que su reputacidén esta opacada
o perdida, el personal de relaciones publicas no funcionara
efectivamente como un enlace entre una empresa y los
medios.

e Relaciones con los empleados: Los programas que comunican
informacién a los empleados se llaman relaciones con los
empleados. Esta funcién puede pertenecer a las relaciones
publicas, aunque también seria responsabilidad de los
recursos humanos. Un programa relacionado se llama
marketing interno que son campafias de comunicacién
dirigidas a informar a los empleados sobre los programas de
marketing y fomentar su apoyo.

+ Relaciones financieras: Todas las campafias de comunicacion
dirigidas a la comunidad financiera, como comunicados de
prensa enviados a las publicaciones de negocios, reuniones
con los inversionistas, analistas y el feporte anual que
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requiere el gobierno federal de las empresas publicas, son
conocidas como relaciones financieras.

¢) OBJETIVO DE LAS RELACIONES PUBLICAS:

El objetivo bésico de las relaciones pablicas es el de
conseguir y fortalecer su aceptacion, tanto en el entorno
social (desde el publico en general, las administraciones
publicas o distintas organizaciones, hasta los competidores),
como del propio personal interno de la empresa (accionistas o
empleados).

Al igual gque las personas fisicas, las personas juridicas, sean
empresas u organizaciones sin animo de lucro, politicas, etc.,
tienen necesidades de aceptacion social y de reconocimiento
del grupo. Por ¢llo, cualguier actividad de relaciones pablicas
emite un mensaje que consiste en una demostracion de buena
voluntad con el que la empresa espera conseguir la aceptacién
y el reconocimiento de los pablicos de su entorno.

Objetivos Principales:

- Crear y desarrollar una imagen favorable de la
organizacion, tanto para los publicos internos a la misma
{obreros, cuadros intermedios, vendedores, etc.), como
para los externos (poderes publicos, proveedores,
distribuidores, consumidores, banqueros, lideres de
opinién, etc.)

- Crear y desarrollar relaciones de colaboraciéon y mutua
comprensién con los colectivos con los que la empresa se
relaciona directa o indirectamente.

= Crear un clima propicio para facilitar las actividades
comerciales.

- Contribuir, indirectamente, a obtener mejores resultados
comerciales.
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$)FUNCIONES Y TAREAS DE LAS RELACIONES
PUBLICAS:

Las relaciones pablicas de una compaftia comienzan en la alta
direccidn, presentando sus servicios junto a otras funciones
directivas como finanzas, personal, asesoria legal y
planificacién a largo plazo, integrandose en la direccién para
proporcionar guia y consejos en los procesos de decision.

Para lograrlo, el departamento de relaciones publicas, debe
estar preparado para funcionar en cuatro dreas bésicas:
consejo y asesoramiento, servicio de comunicaciones,
investigacién y promocién.

s Consejo y asesoramiento: Se trata de dar a la direccidon de la
corporacion y a los departamentos situados a nivel inferior,
las politicas y decisiones mas apropiadas, asegurando un buen
clima de relaciones piblicas para la compafiia.

» Servicio de comunicaciones: El departamento de relaciones
publicas se ocupari de la difusion de la informacion sobre la
compaflia y sus actividades, a través de cualquier medio de
comunicacién que pueda resultar apropiado y dirigido a los
diferentes publicos de interés para ella.

e Investigacién: Equivales a la informacién sobre el mundo
exterior que pueda ser importante para la compafiia. Puesto
que la direccion no siempre tiene la oportunidad de estar en
contacto con los acontecimientos externos, ¢l departamento de
relaciones publicas le transmite esta informacién a través de
su relacion con los organismos oficiales, las agencias de
prensa, las publicaciones y los estudios de opinion. De este
modo la direccién estd informada acerca de ciertas tendencias
o puede prever ciertos acontecimientos interesantes para la
empresa.

e Promocién: Se trata de una serie de actividades programadas
para lograr la aceptacién de la compafifa entre sus diferentes
publicos. Se refiere a crear un clima de confianza o reforzar
el que ya existe, de modo que se logren estimular las ventas
entre sus clientes, mejorar las relaciones con las instituciones
legales y lograr una mayor solidaridad entre sus empleados.
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Las funciones que un departamento de relaciones publicas
ejerce en una empresa son muy variadas y dependen de sus
necesidades y capacidades.

Las actividades que ordinariamente s¢ dan en la mayoria de
los departamentos bien organizados son:

13

Politica de relaciones publicas.

Publicidad de la corporacién.
- Programas de promocidn de relaciones publicas.
- Publicaciones para los empleados.

- Relaciones con los empleados y con los accionistas.

- Donativos de la corporacion.

3.6.7. MARKETING DE GUERRILLA

El Marketing de Guerrilla es un conjunto de estrategias y técnicas
de marketing, ejecutadas por medios no convencionales, y que
consiguen su objetivo mediante el ingenio y la creatividad, en
vez de mediante una alta inversién en espacios publicitarios.
Al no ser publicidad convencional permiten ilegar al grupo objetivo
de una forma diferente. WIKIPEDIA,( 2013)

También consiste en alcanzar los objetivos convencionales de
marketing a través de métodos inusuales y la ausencia de grandes
presupuestos, los mismos que son reemplazados por altas dosis
de creatividad. Estas caracteristicas son aprovechadas por las
pequefias empresas; de hecho, es lo que hace que cobren
notoriedad en ¢! mercado al arriesgar mucho més en lo que a
conceptos se refiere logrando acciones sorpresivas, impactantes
y ¢contundente

El término Guerrilla Marketing fue popularizado en 1984 por
Jay Conrad Levinson en su libro Guerrilla Marketing: Secrets for
Making Big Profits from Your Small Business. A veces se
emplean términos similares como marketing radical o extreme
marketing.

Inicialmente lo que mas se utilizaba en este tipo de marketing era
una publicidad de guerrilla mediante stencil o graffitis.
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Posteriormente se han ido empleando otros medios como carteles,
paginas web, actores, grupos de gente (flash mobs), o correos
electrénicos.

Este marketing se¢ suele usar por parte de pequeilas empresas
econdmicos. El secreto estd en dar paso a la creatividad, utilizando
medios, espacios, situaciones del dia a dia, elementos del entorno y
transformandolos en una experiencia que sorprenda y quede en la
memoria. En relacién con el méarketing tradicional, altera aspectos
importantes como el uso que se hace de €1, los espacios empleados,
los costos y el contacto directo con el consumidor final.

Podemos determinar la efectividad de este marketing al igual
que el marketing tradicional, por ejemplo midiendo el crecimiento
que se adquiera en las ventas y las referencias de clientes a las
acciones especificas.

Técnicas utilizadas en el marketing de guerrilla

3.6.7.1. TECNICAS EMPLEADAS EN EL MARKETING DE
GUERRILLA

Dentro del concepto general de marketing de guerrilla, se
pueden emplear diversas técnicas:

e Ambient media: Utilizar elementos cotidianos a los que se
agrega el mensaje relacionado con el producto. Es muy visual,
y por lo tanto debe causar gran impacto.

o Ambush marketing: Realizar publicidad indirectamente, en
un evento que no se patrocina y por tanto la marca no tiene
derechos publicitarios en €l

e Buzz: microsites que se pueden incluir facilmente en blogs.

o Flash mobs: Reunir a un grupo de personas por medio de
Internet o teléfonos moviles, llegando a una accién concreta
de tipo persuasiva.

e Marketing viral: Realizar una acciéon (como un video o
una web) que se pueda difundir por Internet, permitiendo
que se corra la voz entre los propios consumidores.
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3.6.7.2. VENTAJAS DEL MARKETING DE GUERRILLA

»

Bajo coste

Mayor retorno de la inversion,

Fuerte impacto.

Relacion directa con el consumidor,

Facilmente adaptable (comunidad, cultura, idioma).

Mayor innovacién de propuesta, mayor aceptacion.

Permite atacar y esconderse, (evita enfrentamientos con

grandes empresas).

Tacticas de corto alcance y rapida aplicacion.

(rebajas, descuentos, mayor garantia)

Recursos propios.

3.6.7.3. DESVENTAJAS DEL MARKETING DE GUERRILLA

» Muy expuesto a ser destruido.

e No es informativo.

*

L ]

Ofrece tacticas creativas a la competencia.

Alto grado de error en su medicion.

e Elimina la imagen conservadora de las empresas.

®

Dificil medir el impacto.

¢ Puede ser invasivo, ofensivo o molesto.

Mala reaccién del publico ante una campaiia mal hecha.

3.6.7.4. PRINCIPIOS DEL MARKETING DE GUERRILLA

¢ Focalizacién

En el

marketing de guerrilla

la especializacién es

primordial.

Existen nichos de mercado que son dejados de lado por las grandes
empresas, especializarse en ellos brinda excelentes oportunidades
de posicionamiento.

i25



e Creatividad

Representa el capital principal de este enfoque de marketing pues
la forma convencional resulta por lo general mds costosa. El
factor sorpresa es muy importante para atraer la atencién de los
destinatarios del producto o servicio y esto, mas que con dinero se
logra con ingenio.

 Empezar con una “cabeza de playa”
Cabeza de playa o Cabecera de playa es un término militar usado

para describir la linea creada cuando un grupe de unidades
armadas alcanzan la costa y comienzan a defender el 4rea hasta que se
produce ¢l arribo de un ndmero suficiente de refuerzos, momento
en el que se crea una posicion lo bastante fuerte como para
comenzar un avance ofensivo.

http://es.wikipedia.org/wiki/Cabeza_de_playa.(2012)

En el contexto del marketing de guerrilla consiste en elegir y centrarse
en un segmento objetivo sin importar su reducido tamaiio, el objetivo es
ganar una reputaciéon palpable que permitird avanzar e intervenir de
igual forma segmentos adyacentes.

e Atacar segmentos

Se debe intervenir clientes comunicados entre si de tal manera que de
receptores del nmensaje pasen a ser emisores logrando un
beneficioso efecto viral.

¢ Realizar ataques dirigidos dentro del segmento

Hay que evitar distracciones al momento de intervenir un segmento, lo
mejor es apuntar a clientes estratégicos y centrarse en ellos en lugar de
lanzarse con los ojos vendados.
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e Identificar de Meeting Points

Consiste en conocer cuales son los puntos de encuentro del segmento
objetive y utilizar la informacién para mejorar la visibilidad
comunicacionalmente hablando de esta forma se ahorran dinero y otros
recursos.

e Valerse de lideres de opinién

Obtener la atencién de autoridades locales, periodistas, artistas,
dirigentes prestigiosos, etc. y lograr de ellos testimonios y comentarios
favorables en torno a una empresa, organizaciéon, producto o
servicio provoca una reaccion viral necesaria e importante.

o Simplificar la decisién del cliente

Luego de analizar a la competencia es preciso diferenciarse de
ella a través de unas pocas ventajas que a mas de ser veridicas tienen
que ser constantemente repetidas al momento de comunicar.

e Integrar clientes

Integrar a los clientes en el desarrollo de un producto o servicio
significa aprovechar la experiencia de estos como usuarios y crear
verdaderos satisfactores.

» Dar una buena impresién

Ser efectivo en la primera accién es vital pues es dificil tener
una segunda oportunidad para causar una buena impresién; por otro
lade es posible que no existan muchos recursos y €s por esta razén que
hay que ser certeros en el segmento apuntado y los objetivos
propuestos.

e Apuntar en una misma direccién

Los involucrades en el desarrollo de las acciones de guerrilla deben de
estar conectados por una estrategia de caricter global con la que todos
estén de acuerdo y permita canalizar esfuerzos adecuadamente.

¢ Formar alianzas estratégicas

La asociaciéon de entes con objetivos en comiin con la capacidad
de crear sinergias, es decir que la suma de sus esfuerzos genere
beneficios para ambos constituye un principio muy poderoso.
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e Combinar herramientas

No hay que limitarse, las acciones de guerrilla se valen de
distintos medios y hace uso de varios canales de comunicacién al
mismo tiempo generando solidez en el posicionamiento del productc o
servicio.

e Ser constante en la comunicacidon

A parte de la variedad de medios para las acciones de guerrilla
es preciso comunicarse con clientes actuales y potenciales
regularmente, la frecuencia con que se lo hace permite recordarles
la existencia y disponibilidad del producto o servicio.

e Verificar las acciones

El verificar las acciones de marketing de guerrilla permite saber
qué parte del esfuerzo realizado esta dando resultados y cual no,
por ejemplo conocer el motivo por el cual los clientes sienten
empatia y eligen un determinado producto o servicio, preguntarles por
qué medios se enteraron de la existencia de la empresa u organizacién,
etc.

e Analizar la competencia

Un arma fundamental del marketing de guerrilla es la
investigacion sistematica de la competencia, el objetivo es ser mejores
que ellos.

@ Cuidar a los clientes actuales

En el enfoque de guerrilla atraer clientes representa el 50% del trabajo;
retenerlos y asombrarlos implica el 50% restante. La mayoria de
empresas desconocen lo que es superar la simple satisfaccién, mientras
que otras ni siquiera toman en cuenta ese punto a pesar de que
las estadisticas indican lo ventajoso de retener a los clientes.

3.6.7.5. CARACTERISTICAS NECESARIAS PARA EL
MARKETING DE GUERRILLA

e Uso de creatividad y medios no convencionales
e Creacidn de una relacién nueva con el consumidor.
e FEl1 efecto debe basarse en la psicologia humana, no en

las caracteristicas técnicas del producto.
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e Se puede combinar con herramientas de la mercadotecnia
tradicional (andlisis de mercado, conocimients de la
competencia, estrategias).

¢ Emplear tecnologia para multiplicar el efecto (marketing en
internet)

3.6.8. ACTIVACION DE MARCA

Las activaciones de marca se vienen desarrollando desde hace
no més de cinco aiios, la activacién de marcas es el concepto
de moda entre los publicitarios y mas precisamente entre
quienes desarrollan acciones de BTL se calcula que los
anunciantes que apuestan a esta disciplina le destinan entre el
30 y el 40 por ciento de sus presupuestos de campafia

Las activaciones de marca son estrategias BTL que estin
penetrando con fuerza en el mercado de Latinoamérica, segin
Diego Echandi, presidente de Smash BTL:”Activacién es la
herramienta o actividad de marca cuyo propdsito es
amplificar, multiplicar de manera sustentable y tangible, la
promesa de marca.

La activacién de marca es un desarrollo que trabaja con la
promesa y espiritu de la campaifia publicitaria ATL. Es una
extensiéon de campafla que ratifica y materializa, en su
contacto con los consumidores, ¢l mensaje de marca,

http://www.redrrpp.com.ar/portal/modules.php?name=New
s&file=article&sid=858Infobrand revista de¢ marketing,
branding y comunicacién

La activacion de marca también es conocida como distintos
tipos de eventos en que las marcas cobran vida y comparten
vivencias con sus consumidores, a través de diferentes
acciones como originales ideas creativas y en algunas
ocasiones con montajes tematicos especificos, con el objetivo
de mantenerlas activas en las mentes de los consumidores.

Segin Favieo Fraticelli, director de plancamiento de
Yunes/SMA, “activar es dinamizar los atributos de una marca
en una relacidén de cercania con sus targets. Las marcas cobran
vida y comparten vivencias con sus consumidores”. Este
proceso implica mantener a las marcas activas en las mentes
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de los consumidores a través de diferentes acciones, para que
éstos, a su vez, se conviertan en sus difusores “terrenales”.

Por otro lado, Paroca afirma que “no hay accién de BTL que
no involucre activaciéon de marcas. Todo el presupuesto de
BTL es una activacion de marca definida en distintos
escenarios, ocasiones y targets”.

Es asi que la activacion de marca estd en boca de todos los
protagonistas de la industria del marketing y ha ido ganando
terreno dentro de las estructuras de las agencias y de los
grandes grupos de comunicacion.

Por esta razén José Daroca, director comercial de Glue
Argentina, red de activacién de marcas perteneciente al grupo
WPP, asegura que actualmente “casi no hay campafias que no
tengan en cuenta una activacién en su plan de comunicacién.
Ya forma parte de los presupuestos de marketing de todas las
marcas”.

En definitiva, los protagonistas de esta emergente y pujante
disciplina coinciden en vincularla con la necesidad de los
anunciantes de contactar a un consumidor cada vez mds
evasivo a través de una diversidad de medios no tradicionales,
con el fin de materializar un contacto y una experiencia
directa del producto con el consumidor.
http://btlconcepto.tumblr.com/

3.6.8.1. CARACTERISTICAS DE ACTIVACION DE
MARCA

e Accesible econémicamente.

e Permite una experiencia de marca.

e Genera alto impacto, recordacién y segmentacion.
EJEMPLO:

Una activacion de marca puede ser las carreras que realizan
las marcas para consentir a sus clientes y dotarlos de buenas
experiencias por lo general es una buena tictica para que la
relacién marca-consumidor se consolide.
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En este tipo de acciones vemos cémeo los participantes no sélo
se revitalizan y corren por alcanzar el premio aclamado sino
que en el acto interactua con las marcas y hasta se hacen de
nuevos amigos, pues la experiencia asi lo amerita.

Este afio una de las carreras que basd su estrategia en la
promocién de peliculas fue la quinta edicién de la carrera
Cinemex, que tuvo lugar el 1 de junio en la Ciudad de
México. Y cémo no basar la estrategia de marketing en
futuros estrenos, si se trata de un cine.

De este modo, a lo largo de los 10 y 15 kilometros, los
corredores que fueron parte de esta carrera de Cinemex
disfrutaron de ocho activaciones de peliculas que estan por
estrenarse durante la temporada de verano.

Las activaciones iban desde la caracterizacion de personajes,
inflables de gran tamafio e impacto hasfa la recreacion de
escenografias. El foco principal fue mostrar a través de las
diferentes activaciones los estrenos mas esperados entre los
que se ubican:

e Volando bajo

e Planeta de lo‘s simios

e Decision final

e Aviones 2

e Guardianes de la Galaxia

e Transformers 4: La Era de la Extincién
s Hércules

Al finalizar la carrera, dentro del &rea de recuperacién, los
patrocinadores de la carrera consintieron a los corredores con
muestras de productos como por e¢jemplo, Red Mango
(concesidon de Cinemex) y Papa John's.

Los corredores también pudieron disfrutar de sesiones de
masaje gracias a Cinemex Invitado Especial, Venastat, E Pura
y Emocién Deportiva a fin de ofrecer toda una experiencia de
marca.

https://www.youtube.com/watch?v=LrEt8aSZjOw
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https://www.youtube.com/watch?v=ySAUphoLHLE

https://www.youtube.com/watch?v=9K5Eah1j5rU

3.6.9. EL. AMBIENT MARKETING

Debido al constante bombardeo de publicidad por medio de
todos los medios posibles, primordialmente medios ATL
{mésivos), las estrategias de marketing han ido evolucionando
buscando nuevas rutas y espacios para llegar de manera no
convencional a nuestros mercados meta, es por esta necesidad
que surge ¢l Ambient Marketing.

http://www.merkaccesible.com/blog/ambient-marketing-
cuando-ls-creatividad-y-el-entorno-se-unen/

Durante la altima década, el Ambient marketing, un concepto
donde las propuestas mas innovadoras son utilizadas para
llegar ¢ impactar en el consumidor, ha proliferado dejandonos
grandes ejemplos de como aprovechando o transformando de
forma ingeniosa y creativa los elementos del entorno o los
espacios urbanos se puede generar un fuerte y gran impacto de
marca.

A pesar de que el Ambient Marketing es un concepto
“hermano” del Marketing de guerrilla y de la familia BTL, su
diferencia radica en que No trata de insertar un nuevo elemento
publicitario en el entorno, como podrian ser las las vallas,
espectacualres, posters, lonas o cualquier otro intento de
publicidad exterior tradicional; tampoco s¢ trata de montar un
evento en la calle como haria el street marketing.

El Ambient marketing toma elementos cotidianos de nuestro
entorno y los reinventa para darles una finalidad publicitaria,
de esta forma resulta més llamative, accesible y menos

invasivo que otras formas de promocion.

Es por este motivo que el Ambient marketing, trata de utilizar
elementos del entorno para transmitir un mensaje publicitario
de forma creativa y vistosa. No debemos confundirio con
espacios publicitarios comunes como vallas, carteles o
marquesinas, porque la caracteristica principal del ambient
marketing es que la publicidad estd integrada en el medio
utilizando objetos cotidianos.
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A través del Ambient Marketing, muchos de estos elementos
cotidianos o espacios urbanos se reinventan adquiriendo una
‘nueva forma de vida' con un nuevo rol, como parte integrada
de todo tipo de acciones donde la creatividad es sin duda uno
de los principales ingredientes de su férmula para transmitir
un mensaje publicitario.

Es por esta razén que lugares que se ven alterados o que
incorporan nuevos clementos para hacer del marketing un
auténtico escenario creativo donde marca y consumidor se
reencuentran

En muchas ocasiones también se persigue que el puablico
objetivo  interactué con los elementos publicitarios
convirtiéndolo en el emisor del mensaje publicitario. Tienen
cada vez madas presencia porque la gente no cree en los
mensajes publicitarios convencionales, estdn saturados con
tanta informacién y este tipo de actividades es una
oportunidad para un lenguaje menos formal y conseguir el
objetivo publicitario y promocional de la empresa.

http://queaprendemoshoy.com/que-es-el-ambient-
marketing/

Si hay un medio en el que el potencial de la aplicaciéon de la
creatividad publicitaria es enorme, es sin duda el ambiente
exterior. A pesar de lo que muchos pudieran creer, estar en un
espacio abierto nos abre toda un abanico de posibilidades de
explotar nuestro pensamiento lateral y buscar un sin fin de
aplicaciones para los elementos de la vida diaria con la
finalidad de crear aplicaciones publicitarias que rompan con
la rutina y que consigan una fuerte recordacion de marca

La finalidad de este tipo de acciones es esencialmente llamar
la atenciéon del piblico objetivo y suelen utilizarlo empresas
pequefias al ser acciones de inversién media, que suele tener
repercusion en medios y boca-oreja.

3.6.9.1. ;QUE PAPEL JUEGA LA CREATIVIDAD EN EL
AMBIENT MARKETING?

Si hay un medio en el que el potencial de la aplicacién de la
creatividad publicitaria es enorme, es sin duda el ambiente
exterior. A pesar de lo que muchos pudieran creer, estar en un
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espacio abierto nos abre toda un abanico de posibilidades de
explotar nuestro pensamiento lateral y buscar un sin fin de
aplicaciones para los elementos de la vida diaria con la
finalidad de crear aplicaciones publicitarias que rompan con
la rutina y que consigan una fuerte recordacién de marca.

Recordemos que el “chiste” de el pensamiento creativo es
romper los paradigmas de lo convencional y que mejor manera
de lograrlo que re-invetar el entorno en el que se
desenvuelven las personas dia a dia generando el factor
sorpresa o lo que no hubiéramos esperado ver en nuestro
camino diario a casa, al trabajo o simplemente en nuestro

lugar favorito de esparcimiento.

3.6.9.2. ;COMO LOGRAR UN AMBIENT MARKETING
IMPACTANTE?

Como se comentdé previamente la clave estd en romper con lo
esperado, desde esta premisa podemos preguntarnos

.Qué es lo que la gente nunca esperaria ver diariamente
en su ambiente?

e ;Qué alternativas de wuso se le podria dar a la
infraestructura urbana?

¢ ;Qué motivaria a una persona a voltear forzosamente a
ver algo?

¢ ;Qué podria emocionar, asustar, sorprender, o divertir a
nuestro target?

3.6.10. STREET MARKETING

Esta técnica de marketing comenzé por la necesidad de las
empresas, especialmente las pequefias empresas, a atraer a los
clientes en lugar de esperar a que vengan, el uso de métodos
alternativos para la difusion de sus marcas. Como resultado
de ello, el concepto de street marketing nacié. Ha pasado de
ser solo la aplicacién de las actividades en las calles, para ser
el desarrollo de practicas innovadoras de promocion.
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Frey, D. (2002). "Street Marketing para la pequefia
empresa”

Street marketing es ¢l marketing o la promocién de productos
o servicios de una manera no convencional en los lugares
pablicos. El principal punto de street marketing es que las
actividades se llevan a cabo exclusivamente en las calles u
otros lugares pablicos, como centros comerciales. A
diferencia de las campafias de marketing publico tipicos que
utilizan vallas, street marketing consiste en 1a aplicacién de
varias técnicas y practicas con el fin de establecer un contacto
directo con los clientes. Uno de los objetivos de esta
interaccién es provocar una reaccién emocional en los
clientes. El objetivo final de street marketing es conseguir
que la gente recuerde las marcas de una manera diferente de
lo que estamos acostumbrados.

http://translate.google.com.pe/translate?hl=es&sl=en&u=ht
tp://en.wikipedia.org/wiki/Street_marketing&prev=/search
%3Fq%3Dstreet%2Bmarketing%265a%3DX%26biw%3D13
66%26bih%3D673 '

El Street Marketing reune todas aquellas promociones,
acciones de comunicacién y campaifias publicitarias que se
efectian en el medio urbano o en espacios comerciales
mediante técnicas no controladas por las compafiias de medios,
con el objetivo de generar mayor impacto y un acercamiento
mads directo con los consumidores.

Por ello, las empresas se han dado cuenta de que en ocasiones
no basta con esperar al consumidor. Hay que ir a buscarlo con
acciones innovadoras y creatividad, mediante la puesta en
marcha de campafias originales y atractivas que generen una
mayor atencién. Es aqui cuando el Marketing sale a 1a calle.

Las propuestas utilizadas para desarrollar Street Marketing
son infinitas y diversas. El componente creativo y la
innovacion suele ser el factor determinante que termina
marcando la diferencia y la efectividad de este tipo de
campaiias.

A pie de calle, es habitual encontrarnos con "acciones de
acercamiento” donde se nos ofrece informacién comercial
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sobre servicios o productos a través de folletos, publicidad
impresa o distintos tipos de flyers. Este podria considerarse el
formato mas bdsico y primitivo del Street Marketing. Mas alla
de todo eso, la evoluciéon de esta disciplina ha convertido al
territorio urbano, en un escaparate y un canal de
comunicacién y contacto directo entre los consumidores y
anunciantes. Las empresas recurren a propuestas ingeniosas
que logran captar la atencion del transeunte para trasmitir su
mensaje. Juegos callejeros, Plataformas ocio-recreativas,
stands callejeros que distribuyen promociones o regalos,
animaciones o espectéculos a pie de calle. Todo desarroilado
siempre de forma estratégica, creativa y original para captar
la atencién y el interés de los consumidores, transmitiendo a
la vez un sentimiento positivo de proximidad y de simpatia
con un plan bien argumentado.

Es evidente que los lugares adecuados para poner en marcha
este tipo de campafias son elegidos de forma estratégica,
siendo los lugares publicos de mayor concentracion y
afluencia de transelntes, los mds apropiados para mantener
una accién perfectamente programada.

http://www.puromarketing.com/22/4123/marketing-cuande-
marketing-sale-calle.ht

Ejemplos de Street Marketing

¢ ¢s proporcionar volantes el objetivo es crear conciencia
en los clientes acerca de lo que estd haciendo la
empresa. Un ejemplo de esto ocurrié en Montpelier,
Vermont, donde el Instituto culinario de Nueva
Inglaterra (NECI) envié a un grupo de estudiantes a una
sala de cine a mano fuera de 400 volantes. Esos
volantes tenian cupones en los que NECI estaba
invitando a la gente a ir a sus cenas tematicas
mensuales.

e Otras empresas aplican la técnica de envio de personas
disfrazadas para promover las cosas en las calles.
Match.comMadrid Por ejemplo, Match.com organizo
una actividad de street marketing en la "Feria del
Libro" en Madrid . Constaba de un hombre vestido
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como un principe que caminaba entre la multitud en
busca de su "amor verdadero". Tenia una zapatilla de
cristal e incluso llegd a probar el zapato en algunas
personas. Una mujer detrds de él estaba dando favoritos
para la gente que contenian mensajes con los nombres
de libros.

¢ Hay empresas que difunden pases o entradas para
difercntes eventos. Sony Por ejemplo, Sony invierte en
unirse a los promotores y les dice que tienen que
infiltrarse en las reuniones publicas. ClickairBarcelona
Lo que tienen que hacer es distribuir entradas gratis a
conciertos y otros eventos musicales patrocinados por la
empresa.

3.6.11. FLASHMOB

(Has presenciado alguna vez una flashmob? Estds sentado
tranquilamente en el banco de un concurrido parque y, de
momento, comienzas a percibir algo extrafio. Poco a poco se
va congregando gente en un mismo punto, vienen desde
distinfas partes del parque, y se paran todos en el mismo sitio,
qué raro, piensas, y decides prestar atencién a ver qué pasa.

Ese grupo de gente es cada vez mds numeroso, y sigue sin
suceder nada cuando, de repente, suena una musica, y todos
comienzan a bailar; interpretando una especie de coreografia.
Sonrien al piblico que espontaneamente nos hemos acercado a
observar, parece que querian llamar nuestra atencién, que
tienen algo que decirnos ;qué serda? ;a qué se debe este
numerito? jsera algin tipo de arte callejero? todo se desvela
al final, cuando muestran ¢l logo de una conocida marca,
invitdindonos a probar su nuevo producto. Enhorabuena, has
sido testigo de una flashmob; un tipo de accién de marketing
con tintes de viralidad, cuya finalidad es no pasar
desapercibido, conseguir impactar a la andiencia, generar una
actitud positiva hacia la marca,

Aungque inicialmente los 'flashmob' se crearon con ¢l unico fin
del puro entretenimiento, su aplicacién en el mundo del
marketing y la publicidad fue adquiriendo cada vez mayor

protagonismo e importancia como una estrategia para
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sorprender y conectar con los consumidores de una forma
alternativa, alegre y llamativa. Este tipo de acciones de
‘multitud instantanea' son organizadas de forma estratégica y
coordinada, y en ellas suelen participan un gran nimero de
personas.

Los Flashmobs son cada vez son mds usuales y utilizados por
algunas marcas y anunciantes, puesto que permiten generar un
alto impacto y alcanzar un efecto viral cuando son
desarrollados de forma creativa y utilizan medios y canales
como el video ¢ internet para mostrar al mundo el resultado de
su puesta en escena

La lucha por impactar a un consumidor cada vez meneos
impresionable impulsa a las empresas a renovarse
constantemente, empleando grandes dosis de creatividad, lo
que ¢! cliente agradece mostrando cierto grado de afinidad
hacia la marca. De esta forma, la marca recrea una nueva
experiencia emocional donde el consumidor sorprendido, se
siente protagonista ¢ incluso puede dejarse llevar para ser
participe de este tipo de acciones. Asi son los Flashmobs

Pero semanticamente un flashmob, traducido literalmente de
inglés como ‘multitud instantinea’ (flash: ‘destello, réfaga’;
mob: ‘multitud’) es una accién organizada en la que un gran
grupo de personas se reifine de repente en un lugar publico,
realiza algo inusual y luego se dispersa rapidamente. Suelen
convocarse a través de los medios telematicos (méviles e
Internet) y en la mayor parte de los casos, no tienen ningin
fin més que el entretenimiento, pero pueden convocarse
también con fines politicos o reivindicativos o publicitarios

El caso mas famoso de flashmob es la gente de Improv
Everywhere, donde un grupo de gente quec paseaba por la
famosa estacién de trenes, de repente se congelaba. Se
quedaban en su lugar sin moverse. Y pasados un par de
minutos, se descongelaban como si nada y seguian con su
vida. Todo bastante bien sincronizado y ante la atenta mirada
de los transeintes que no entendia nada.

El primer flashmob que tuvo éxito se realizé el 17 de junio de
2003 en Nueva York., en el departamento de ventas de
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Macy’s. Mas de 100 personas subieron a la novena planta de
Macy’s, donde se encontraba su departamento de alfombras y
se reunieron alrededor de una alfombra carisima. Cualquiera,
a quien se acercara el dependiente de la tienda, le contestaba
que ellos vivian juntos en un almacén de afueras de Nueva
York, y que todos ellos han venido a comprar “La Alfombra
de Amor”,ya que todas sus decisiones las tomaban en grupo.

http://creaycomunica.wordpress.com/2009/08/10/definicion-de-
flashmob-y-ejemplos/

{Quieres llegar a la audiencia de forma sencilla, directa ¥y
sobretodo creativa? Como encargado de marketing vy
publicidad de una empresa, pensard inevitablemente como
opcion un marketing BTL (below the line) Entonces el
flashmob es una excelente opcién para hacerlo.

Traducido al espafiol de forma literal como “multitud
instantdnea” e€s una accidon organizada por un conjunto de
personas para promover un producto, servicio, evento o hasta
algan tipo de postura politica o social.

3.6.11.1. VENTAJAS DE UN FLASHMOB

Los flash mobs se convierten en una manera espontinea,
divertida y con mucho impacto para llevar mensajes sencillos
a un gran numero de personas.

La gente se involucra en ellas con un doble beneficio.
{permite que la gente haga cosas juntas para llevar un mensaje
que consideran importante y que se lo pase bien).

En campafias y estrategias su uso es complementario. No es
una accién con carga politica o reflexiva, sino de
visibilizacién y de captar la atencién,

Puede generar muchas sensaciones e impactos en la gente y
sobre todo, impacto medidtico; ya sea a través de las redes
sociales o de los medios tradicionales.

138



3.6.11.2. ;QUE CARACTERISTICAS DEBE TENER UN
FLASHMOB PARA QUE SEA EXITOSO?

Una de las ventajas del flashmob es que puedes utilizarlo
antes, durante o después de tu campafia. Solo recuerda que
debes de tener una estrategia previa de marketing para lograr
el efecto deseado. Lo més natural posible.

Uno de los aspectos mas importantes que debe tener un
flashmob es la sorpresa del acto y a su vez la cotidianidad con
que se ejecuta. Un lugar: un centro comercial, una plaza. Un
grupo de personas esparcida entre la multitud, se une, ejecuta
y se dispersa al término del acto como si nada hubiera pasado.
La sorpresa quedara aunque los actores hayan desaparecido.

El hecho de ejecutar un flashmob en un lugar publico trae
consigo algunas ventajas y desventajas. Las personas dirigen
su atencién aun acontecimiento “fuera de lugar”, pero ;y el
sonido? Para voltear a ver hay que llamar y si el llamado no
es lo suficientemente fuerte, pierde la chispa inicial.
Recuerda “solo tendras una primera impresion”

el flashmob se caracteriza principalmente por realizarse en un
lugar segmentado. Por lo tanto el consumidor inmediato es
reducido.

Lo que si debe tomar en cuenta todo flashmob, sea realizado
por la comunidad o por una empresa, es tener suficiente poder
viral, es decir que su atractivo performance enganche a los
usuarios que lo ven en vivo, tanto que lo compartan en sus
redes personales y asi llegar a un numero importante de
personas.

Aqui mira algunos ejemplos interesantes.

FLASHMOB DANCER:

Uno de los mas conocidos, de los primeros y los mejores
realizados por una marca es el T-Mobile Dance, aunque
planificado por la marca tuvo el suficiente call to action que
las personas que estaban al rededor también participaron. Este
es un excelente ejemplo de cémo un flashmob de marca se
puede transformar en una actividad espontédnea.
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FLASHMOB PLAYING

Tocar un instrumento requiere de una gran habilidad, pero
tener a diez, veinte o mas personas tocando un mismo
instrumento en un espacio poco acostumbrado a estos
arrebatos puede ser una gran llamada de atencidn al publico.

FLASHMOB VOICE

(Te gusta el canto? ;Qué te parecerian decenas de persona
cantando en la calle o un centro comercial? Mira aqui un
ejemplo de lo que se puede hacer, pese a notarse como un
evento planificado logran sorprender a {a gente.

FLASHMOB MOTION:

Este tipo de flashmob tiene como caracteristica que sus
participantes realizan movimientos extrafios o sin sentido,
pueden ser repetitivos o incluso quedarse simplemente
inmoéviles, cualquier maniobra corporal que rompa en
definitiva con el espacio en el cual se realiza. Mira este gran
ejemplo de Nokia.

FLASHMOB ENTERTAINMENT

Su nombre lo dice, su objetivo es entretener, divertirse, jugar
un poco. Aunque en realidad todos los flashmob de alguna u
otra manera divierten, en este tipo se nota con mayor claridad
ese objetivo. De hecho los primeros flashmob eran peleas de
almohadas o carnavales, pero cuando las marcas tomaron el
modelo hicieron algunas cosas mds trascendentes, aqui un
ejemplo. La Pijamada de Ikea.

http://www.muyinteresante.es/cultura/arte-
cultura/articulo/ique-es-un-qflash-mobg

3.6.12. FLASH MOB DANCE

El fenomeno de los flah mob dance comenzé en New York en
el 2003 y en los ultimos aflos ha aumentado en popularidad
por todo el mundo.
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Se trata de una accidon organizada en la que un gran grupo de
personas se reune de repente en un lugar publico, realiza algo
inusual y luego se dispersa rapidamente. Suelen convocarse a
través de internet o SMS y en la mayoria de los casos solian
hacerse por puro entretenimiento o con fines reivindicatorios.

Sin embargo, desde hace un tiempo también se realizan con
fines comerciales, normalmente bajo forma de baile o flash
mob dance.

Ahora, el espectaculo del flash Mob Dance llega hasta el punto
de venta.

El dance marketing, asf es como se ha empezado a denominar
esta original técnica de comunicacion, busca sorprender al
publico mediante acciones aparentemente espontaneas, donde la
misica, la escenografia, y el baile juegan un papel
protagonista, con el objetivo de generar una experiencia
cercana al consumidor y que transmita ciertos valores
asociados a las empresas o marcas implicadas.

El Dance Marketing recurre al encuentro o el contacto entre
empresa- marca con el consumidor para ofrecerle una
experiencia tnica y personal, en vez de un producto que se
agota con Su consumo,

Mediante la recreacién

3.6.13. MARKETING VIRAL

En el trabajo puedo entrar a Messenger de Hotmail y estar en
contacto con todos mis amigos. Especialmente con una amiga
con la que siempre puedo hablar, ya que entramos a trabajar a

la misma hora y mnos conectamos al chat al mismo tiempo.
Durante el transcurso del dia hablamos de forma intermitente.
Hay un momento en que uno necesita un descanso del trabajo
y liega la tipica pregunta: “;Qué haces?” y su respectiva
secuela “jCuéntame algo!”. Muchas veces, debo aceptarlo, le
mando un link de algin video en Internet que me hizo morir
de la risa; yo lo recibi de alguien, ella lo recibird de mi y
como seguramente le gustard también, se lo reenviard a sus
amigos, generando asi un efecto en cadena que crecerd como
las denominadas piramides (esquema de Fonzi). Después de
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Reirnos y comentar el video, seguramente ella me mostrard
uno que muy probablemente me gustard a mi también,
produciendo de nuevo el mismo fendémeno: darle vida a un
viral. Las marcas saben que esto sucede y para hacer parte de
cllo se convierten en eso que las personas quieran contar a sus
amigos, para asi aumentar el conocimiento de ellas y lograr
que estén en boca de su grupo objetive. En otras palabras, las
marcas quieren convertirse en el mejor chisme, en el mejor
chiste, en el mejor animador en los momentos de ocio de sus
clientes, en el mejor articulo, en el mejor amigo, etc.

Y por esta razén existe la publicidad viral, que toma ese
nombre porque por medio de la autorreplicacién (la publicidad
llega a un destinatario y éste se encarga de reenviarla a sus
amigos), la publicidad puede expandirse como un virus
informdtico gracias al boca a boca realizado con la ayuda de
los medios informaticos como Internet y los servicios de
telefonia mévil que nos permiten estar en contacto con todos
de forma inmediata.

El primer viral reconocido mundialmente fue Hotmail;
Douglas Rushkoff, en su libro Media Virus de 1994, explica
como en ¢l momento en que una persona era infectada al
inscribirse en este correo electrénico, al mismo tiempo todos
sus amigos estaban en riesgo de ser infectados también por
ese servicio (“Simpiemente marketing viral™, 2008).

Siguiendo este ejemplo, las marcas han encontrado la forma
de propagar paginas o historias “inusuales” atractivas (a bajo
precio) para que el publico se encargue de compartirlas con
los deméas. Los usos mdas reconocidos son comerciales, video
clips, juegos, imagenes o textos.

Existen varios tipos de acciones virales (“Marketing viral”,
2006):

e P4salo: donde el mensaje que le llega al
destinatario pide explicitamente que sea enviado a
otras personas.

e Viral incentivado: cuando se ofrece una
recompensa por enviar ¢l mensaje a los amigos o
entregarle a las marcas los correos de otras
personas. También existe el viral donde la
persona tiene que invitar a un tercero a gque

participe para poder recibir algin premio. Este
143



incentivo extra le da mas fuerza al fenémeno
viral.

Marketing encubierto: se trata de un mensaje viral
en forma de pagina de Internet, una actividad o
una noticia que no deja clara su intencién de
querer ser reenviado a otros destinatarios.
Sumado a esto, se hace un esfuerzo para que el
visitante o destinatario descubra el mensaje de
forma espontanea e informal. Una razén mas para
que la gente no tenga claro si se trata de una
campafia de mercadeo. La forma mas comun de
lograrlo es con la siembra de palabras clave en
lugares distintos para que la gente quede intrigada
y busque su significado en Internet.

Marketing del rumor: son anuncios, noticias o
mensajes que pierden la linea entre lo inapropiado
y el buen gusto. Esto mismo es lo que genera el
debate y la controversia para que los destinatarios
discutan sobre é1 a medida que lo propagan a sus
conocidos. Un ejemplo de esto es el comercial de
Volkswagen donde de alguna forma se estigmatiza
a los 4rabes como terroristas. El video no salié al
aire en cadenas de television por su fuerte
tematica y sélo se pudo conocer por medio de
rumores.

Base de datos gestionada por el usuvario: en este
caso, los usuarios crean y manejan sus propias
listas de contactos usando las bases de datos que
tiene un servicio online. Por ejemplo, en el
momento en que entré a Facebook, ellos pudieron
saber cudles eran mis amigos gracias a mis
contactos de Hotmail. De esta forma pudieron
mandarles mensajes para que se unieran a
Facebook, creando asi un fendémeno de inscripeidn
viral, al ver que sus amigos estan inscritos, las
personas sienten confianza para entrar también y
o recomiendan a sus conocidos que atn no lo
tengan.

Advergames: uso de juegos donde el producto es
el protagonista y los usuarios dejan sus datos, los
cuales sirven para realizar planes de fidelizacién.
Cuestionarios en linea: si se trata de test o

cuestionario donde el usuario tiene que demostrar
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su conocimiento hay grandes posibilidades de
tener un viral; el deseo de comparar puntajes y
conocer quién sabe mas movilizard a las personas
a llenarlo y enviarlo a los demas.

Marcas en las redes sociales: este es el caso
donde se muestra que las marcas también quieren
ser amigas de los consumidores. Por esta razén
crean perfiles en las redes sociales, como si
fueran personas reales, buscando tener cada vez
una lista de amistades mas grande. Esto es muy
comun en Facebook donde muchas veces se crean
grupos y le llegan invitaciones a las personas para
que se declaren amigas de las marcas. Se busca
que la pagina de la marca se vuelva en un viral,
abriendo un espacio inmenso de comunicacién
entre las marcas y sus consumidores.

Web a boca: en ciertas paginas de Internet hay un
enlace especial para mandar a otras personas el
articulo que se leyé, el video que se vio o el
juego que se jugd, con la esperanza de que se
convierta en un viral.

Email a boca: aquellos mensajes que llegan a
nuestros correos como “Forwards” con bromas,
pasatiempos, fotos comprometedoras, etc.
Generalmente piden ser reenviades o alguna
desgracia sucedera a quien no los envie.

Boca a boca: cuando estamos hablando con
alguien y en medio de la conversacién damos el
enlace o la forma de encontrar un viral para que
la gente pueda disfrutario también.

Mi a boca: cuando al celular llega un hiperenlace
gracias a un mensaje de texto (Mensajeria
Instantinea). Es un medio muy utilizado por los
jovenes, quienes lo prefieren por encima del
correo electrénico por el supuesto menor riesgo a
virus.

Bluetooth: Al tratarse de una comunicacion
gratuita abre las posibilidades para transmitir de
forma viral todo tipo de contenidos: videos,
musica, articulos, juegos. Genera una nueva
forma de publicidad BTL viral en calle. Por
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ejemplo, poner en las calles de la ciudad afiches
de la ultima pelicula en cartelera con contenido
inédito del film disponible en bluetooth. Las
personas se acercaran al afiche y podrdn bajar
este contenido generando interés por la pelicula y
una activacion donde la gente interactiia con ella.

Todas estas acciones se pueden proponer en una agencia BTL,
dado que con ellas se cumple a cabalidad sus objetivos:

Los virales son de féacil ejecuciéon y su costo es
relativamente bajo.

Llegan a quien tiene que llegar: a las personas
que seguramente lo van a disfrutar. Si le gusto a
sus amigos, ¢l mensaje tiene credibilidad y muy
probablemente le gustara.

1.a tasa de respuesta ¢s alta y elevada (por eso se
convierte en viral).

Se tiene contacto con una gran cantidad de
clientes potenciales a bajo precio.

No se percibe como molestos spams; es la misma
gente quien se encarga de enviarlo.

Boca a boca positiva. Si se recomienda a otra
persona es porque le gusté.

Es una accién que permite una verdadera
comunicacién con el consumidor. Uno de los
casos que mas recuerdo es el de un juego de golf
de la productora de videojuegos EA Sports. Unos
fanaticos colgaron un video en www.youtube.com
mostrando un error que sucedia durante el
desarrollo del juego: Tiger Woods, golfista
numero uno del mundo, podia golpear la pelota
sobre un lago sin hundirse ni mojarse. El video
se convirtié rapidamente en un viral con miles de
visitantes y comentarios. Sin embargo, esto que
parecia ser mala publicidad para el juego, pudo
convertirse en algo bueno. Los publicistas de EA
respondieron con otro video donde mostraban al
golfista jugando en la vida real: en un momento
la pelota se le va a un lago y Woods puede
caminar sobre el agua para golpearla de nuevo.
Después de eso sale un texto que dice algo como
“He is just that good” (él es asi de bueno).El
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comercial que se convirtié en viral también y
demostré, con un ejemplo sin precedentes, que
puede existir un verdadero didlogo entre la marca
y el consumidor.

Sin embargo, es recomendable tener cuidado con los
timites de los virales:

s El viral debe poder ser disfrutado por la mayor
cantidad de personas.

¢ No sélo las que tengan la dltima computadora o
los mejores programas. Ademds, para apoyar esta
idea, el formato debe ser universal.

» El archivo debe ser facil y rapido de abrir. La
gente que tiene que esperar mucho se impacienta
y decide no ver el viral.

¢ El viral debe ser facil de encontrar con los
buscadores de Internet més reconocidos.

e Tener en cuenta que en algunas empresas
funcionan softwares hechos para restringir el
acceso a ciertos contenidos.

e Hay que tener cuidado de cémo se relaciona la
campafia viral con blogs o redes sociales ya que
éstos pueden recibir mal que una marca esté
buscando lucrarse a través de ellos o a través de
un medio que esta limpio de intereses lucrativos.

3.6.14, MARKETING DE CONTENIDO

El marketing de contenidos es el arte de preparar contenidos
valiosos y distribuirtos de forma gratuita con la doble idea de
atraer a nuevos posibles clientes (prospectos) y/o de fidelizar
a tus clientes actuales y tratar de hacerles comprar nuevos
servicios/productos.

La idea es mas bien generar confianza, credibilidad y
autoridad con tu marketing de contenidos. Una vez que tengas
ganada esta batalla, al presentar una oferta para un producto
y/0 un servicio encontraras menos resistencia en el proceso de
compra.
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El marketing de contenidos, ademés de crear un valor unico
que eleva la visibilidad de nuestra marca, permite entregar a
las audiencias informacién consistente y valiosa para ganar su
lealtad utilizando un amplio espectro de piezas de
informacion que incluye desde newsletters, historias de éxito
y white papers, hasta eBooks, articulos editoriales vy
publicaciones en medios sociales, entre otras.

Una definiciéon rapida de marketing de contenido es ofrecer
contenidos interesantes y utiles a tus clientes y potenciales
clientes para acercarte a ellos en lugar de gritarles que
compren tus productos o servicios.

Extendiéndonos un poco mas: el marketing de contenidos es
una técnica de marketing que consiste en crear y distribuir
contenido relevante y valioso para atraer a nuestro publico
objetivo. Es el arte de comunicarnos con nuestros clientes sin
venderles nada ya que se basa en la creencia de que éstos
recompensaran los contenidos que generemos con su lealtad,
es decir, trayéndonos futuros proyectos.

En otras palabras, el marketing de contenidos consigue atraer
a clientes potenciales para convertirlos en clientes y después
en clientes que repiten. ;Como? Generando confianza y
credibilidad y demostrando asi autoridad alrededor de tu drea
de conocimiento, de tu sector. No se trata, por tanto, de una
estrategia a corto plazo ni de una técnica de marketing que
interrumpe al usuario.

3.6.14.1. OBJETIVOS (;POR QUE?)

En ultima instancia, el marketing de contenidos debe generar
beneficios para nuestro negocio, no podemos conformarnos
con hacer amigos o entretener a la gente. Asf que lo primero
que tenemos que hacer es definir claramente cudles son los
objetivos de nuestra estrategia de marketing de contenidos.

3.6.14.2. AUDIENCIA ((PARA QUIEN?)

Si vamos a crear contenido, debemos saber para quién. Asi
que vez tenemos claros los objetivos, debemos definir quién
es nuestra audiencia: sus objetivos, sus necesidades, sus
motivaciones, sus barreras, sus recursos, su contexto...
Es muy importante definir también el funnel de compra de
nuestra audiencia, ya que deberemos crear contenido
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especifico para ayudarles a avanzar a lo largo de todo el
proceso.

Una vez tenemos claro cuiles son nuestros objetivos, quién es
nuestra audiencia y cudl es funnel, podemos empezar a
planificar nuestre contenido: creacidon, publicacion,
distribucién, promocidn, andlisis, optimizacién y direccién.

3.6.14.3, CREACION Y PUBLICACION (;QUE Y COMO?)

Una vez planificado, siguiente paso es crear y publicar
nuestro contenido. En ocasiones, la linea que separa la
creacién y la publicacién puede ser dificil de ver. Otras veces
son acciones claramente diferenciadas entre si.

3.6.14.4. DISTRIBUCION Y PROMOCION (;CUANDO Y
DONDE?)

Una vez nuestro contenido ha sido creado y publicado,
debemos elegir la forma més adecuada para distribuirlo
(nuestro sitio web, nuestra newsletter, YouTube, SlideShare,
Instagram...) y de promocionario (SEO, redes sociales,
publicidad, nuestra newsletter...).

3.6.14.5. ANALISIS Y OPTIMIZACION (;CcOMO
FUNCIONA?)

Al final del proceso debemos analizar los resultados obtenidos
respecto a los objetivos que nos habiamos marcado. El
contenido cuesta dinero y, por lo tanto, necesitamos saber si
nos resuita rentable o no y qué aspectos del proceso
podriamos mejorar.

EJEMPLO DE MARKETING DE CONTENIDO DE COCA
COLA

Coca-Cola es considerada una de las marcas con mayor visién.
Sus campaflas de marketing y comunicaciéon conectan con el
publico, de tal forma que siempre logran destacarse entre sus
competidores.

Sin embargo, la empresa comenzé a darse cuenta de que se
necesitaba hacer un cambio primordial en su estrategia de
marketing: pasar de la excelencia en creatividad a la
excelencia en contenidos. La creatividad siempre ha sido el
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corazéon de las publicidades de la marca, pero son los
contenidos la clave para conquistar las redes sociales.

3.6.14.6. LAS 5 CLAVES DEL MARKETING DE
CONTENIDOS SEGUN COCA-COLA:

a) Crear “contenido liquido™

Se basa en crear contenidos con ideas tan contagiosas que se
tornen dificiles de controlar, por eso se lo llama “contenido
Hquido”. En las redes sociales, cada contenido fluye
vertiginosamente debido a que los usuarios pueden compartir
ideas facilmente, asi como videos, textos o fotos.

b) Asegurarse de que el contenido esté vinculado

Cada contenido creado debe ser relevante y estar vinculado a
los objetivos comerciales de la empresa, los intereses del
cliente y la marca. Es de suma importancia ser congruentes
con los valores y la mision de la empresa.

¢) Crear conversaciones

Coca-Cola comprendié que los consumidores crean mas
historias ¢ ideas que ellos mismos, por lo que el objetivo de la
comunicacién €s provocar conversaciones, y luego accionar y
reaccionar frente a estas los 365 dias del ailo.

No debemes limitarnos a publicar, debemos interactuar con el
publico.

d) Trabajar con historias dindmicas

En los medios tradicionales del pasado, las historias eran
estaticas. Coca-Cola ha llegado a la conclusién de que, para
hacer crecer su mnegocio en las redes sociales, necesita
comenzar a trabajar con historias interactivas, es decir, que la
historia se desarrolle mientras interactiuas y conversas con tus
clientes. Las historias publicitarias han pasado de estaticas a
sincronizadas, multifacéticas, comprometidas y con poder de
difusién.

e) Sé valiente y creativo con la creacion de contenidos

La estrategia de contenidos de Coca-Cola es distribuir las
inversiones ¢n “contenidos liquidos” del siguiente modo:

70 % del contenido debe ser de bajo riesgo
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20 % del contenido debe innovar fuera de lo convencional

10 % del contenido deben ser ideas de alto riesgo, las cuales
mafiana se convertiran en ¢l 70 % o 20 %.

Se debe estar preparado para fallar: el que no arriesga no
gana.

En sintesis, podemos decir que, para arrasar en ¢l mundo de
las redes sociales, la clave es la generacién de contenidos.
Debemos animarnos a crear contenidos osados y novedosos,
aprovechando las posibilidades multimediales e interactivas.

3.6.15. ROADSHOWS

Los roadshows son shows complementados con escenografia,
montados en un lugar para concitar la atencién de las
personas, se ubican en ambientes donde existe afluencia de
publico y por lo general se propicia la participaciéon de los
concurrentes, se caracterizan porque el producto se encuentra
presente. La base de su éxito radica en la creatividad del concepto
planteado, su i{ntima relacién con el producto, apoyados con una
adecuada produccién y la puesta en escena. Es muy importante su
disefio y montaje los cuales deben trasmitir la personalidad de la
marca y ello debe enmarcar necesariamente con su posicionamiento.

Esto era conocido, como “campafias de atraccién al publico”,
montadas en centros comerciales u otros lugares considerados por el
tipo de visitantes de localizacion estratégica para la difusion del
producto, realizados casi siempre en fines de semana para
lograr concitar la afluencia de personas al punto.

3.6.15.1. VENTAJAS DE LOS ROADSHOWS
¢ Producto puesto en escena
o Movil
s Relacion directa producto/ consumidor.
e Mayor afluencia de publico. |
o Interaccion.

e Participacién elevada
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Implicacién del cliente.

e Alta visibilidad.

Rentabilidad.

3.6.15.2. DPESVENTAJAS DE ROADSSHOWS

»

Exigencia en diseiio.
Arriesgado.

Evitar ser intrusivos.
Ubicacion.

Originalidad de la accidn.
Soportes y vehiculos.

Logistica.

3.6.16. LOS DEPORTISTAS COMO IMAGEN DE MARCA

Valores medidticos del deportista profesional en la publicidad

En la actualidad un gran segmento de la publicidad hace
uso del deporte en sus estrategias de comunicacién para la
creacion de sus mensajes a través de diferentes canales.
Paralelamente la actividad deportiva ha alcanzado un gran
interés comercial gracias a la publicidad. En ocasiones los
contenidos de los mensajes publicitarios se asocian a valores
representativos del deporte en la sociedad actual con
relaciéon a distintos productos © servicios anunciades.
Consumir elementos de “deportividad” se asocia a participar
en una cultura mejor valorada, con politicas sociales
preocupadas cada vez mas en potenciar las actividades fisicas
y deportivas para mejorar la salud piablica de los ciudadanos.
De ahi que los anunciantes de cualquier tipo de producto estén
interesados en la promocién de sus marcas a través del
deporte en sus diferentes vertientes, especialmente el
deporte de élite. Y es gue el universo deportivo encarna una
serie de valores que atraen poderosamente la atencion de los
publicistas y que permiten establecer complejos vinculos de
identidad e identificacion entre el deportista y el consumidor.
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El principal interés de las firmas comerciales se centra sobre
todo en la figura de los mejores deportistas de alta
competicion debido al alcance social de sus triunfos. Por
tanto el valor de la victoria constituye uno de los ejes
centrales de muchos mensajes publicitarios que se
inspiran en el campedén deportivo. El éxito deportivo es
utilizado como exponente referente de las marcas.

DESBORDES, Michel; OHL, Fabien y TRIBOU, Gary
{2601): Estrategias del

marketing deportivo. Barcelona, Paidotribe.

Pero no todo es ganar, en la confeccién del deportista
profesional como imagen e identidad de marca hay otros
valores que encarna a tener en cuenta y que le
diferencia de otros deportistas. Los comportamientos que
cada deportista muestra con sus rivales en su espacio de
acciéon constituyen pautas de referencia para millones de
personas. Asi hoy en dia en wun gran deportista
profesional no sé6lo se forja ganando competiciones sino
también mostrando un comportamiento modélico y un respeto
hacia el adversario.

Generalmente los anunciantes suelen fijarse en aquellos
deportes que emitides en television alcanzan una mayor
repercusion. El aumento de 1a difusion audiovisual del deporte
a través de nuevos soportes, especialmente Internet,
conduce a un mayor reconocimiento social de los
deportistas aunque el desarrollo de los medios no es
suficiente para justificar su éxito. El deportista de
especialidades menores que alcanza repetidamente el triunfo
y que ademas es difundido en directo suele llamar a atencidn
de las marcas comerciales. Lance Amstrong es un caso
singular ya que ademas de conseguir ganar siete Tours
de Francia y superar un cancer sus gestas sobrehumanas
han permitido situar al ciclista norteamericano como una
marca de garantia. Publicistas han visto en Amstrong un
ejemplo de superacién y deportista integro de un gran
valor. Una parte del valor estratégico de las marcas
proviene de las disposiciones de la identidad que
representan. Una marca existe cuando significa algo para
el consumidor. Aunque las compafiias comuniquen sus
mensajes, la identidad ¢ imagen de marca no termina de
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crearse en la mente del consumidor hasta que la relaciona con
sus valores y experiencias.

3.6.16.1. RAFA NADAL FENOMENO DEPORTIVO E
ICONO SOCIAL

(qué envuelve en realidad la figura de Nadal que
despierta el interés de las marcas publicitarias? Ademds
de su ascendente evolucion en el circuito tenistico
profesional hay un componente afiadido en este
deportista que despierta un gran carisma y aura de
complicidad con el publico en los escenarios que juega y con
las audiencias televisivas que ayudan a la persuasién al
consume de las marcas que promociona. Muchos expertos
afirman que Rafa Nadal es un deportista de un alto
nivel medidtico convirtiéndose en icono de muchos
patrocinadores. En la actualidad Rafa Nadal constituye una de
tas figuras m#s persuasivas de la publicidad en Espafia,
ocupando una posicion preferencial comparable a otras
personalidades. El ya conocido como “fenémeno Nadal” inicia
su despegue cuando el tenista con tan solo dieciocho afios
empezé a ser incorporado en las campafias de promocion
del circuito norteamericano de tenis alcanzando su punto
mds 4lgido en el Open de Estados Unidos. David
Newman, director de comunicacion de 1la Federacién
estadounidense de tenis, seilalaba al presentar el circuito
norteamericano que encontraban en Nadal muchos de los
valores con los que se identifican los jévenes americanos.
Ademas afiade Newman que el espafiol gusta al publico
femenino y muchos padres sofiarian tener un hijo asi. En
suma Rafa Nadal era para los norteamericanos la tipica
persona que confirmaria que la realizacion del suefio
americano es posible.

Desde que Nadal tenia doce afios cuando era ¢l mejor tenista
infantil del mundo a la firma deportiva Nike le interesd la
imagen de este prometedor deportista. Aflos después los
responsables de la marca se quedaron impresionados con la
personalidad de Nadal hasta el punto de apostar por ¢l como
nueva figura en detrimento del tenista norteamericano André
Agassi, ex nimero del mundo y simbolo hasta ese momento de
la firma deportiva Nike. Los responsables de Nike intuian que
Nadal podia ser el mejor releve para poder mantener el
nivel de mercado de ventas.
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Gran parte del componente de identificaciéon de Nadal
con el piablico y que tanto valoran las marcas es su
comportamiento ejemplar dentro y fuera de la pista. Nunca se
le ha visto tirar una raqueta contra el suelo ni ha
tenido una mala palabra o expresion negativa hacia sus
rivales. Independientemente de la victoria o derrota Nadal
siempre ha mostrado una actitud de respeto hacia el
adversario. Sus saltos o gestos habituales como lanzar su pufio
hacia arriba al ganar puntos importantes no lo hace
dirigiéndose hacia sus contrincantes sino buscando la
motivacién y complicidad con sus seguidores. Al final de
cada partido, independientemente del resultado, su primera
obligacidn es siempre saludar al rival.

En Ja actualidad Rafael Nadal cuenta méas de doce
patrocinadores nacionales e internacionales pertenecientes
a diferentes sectores (véase tabla 1) que han demostrado
que el carisma del tenista es proporcional a sus ingresos
publicitarios,

La imagen de Nadal no acaba en sus compromisos
comerciales. Recientemente se ha creado la “Fundacién
Rafael Nadal” que pretende dar asistencia social para los
colectivos més desfavorecidos, especialmente la infancia y la
juventud asi como las personas con discapacidad. Es una
entidad privada aunque sin animo de lucro. Tal como sefiala el
propio Rafa Nadal en su espacio en Internet.

(Revista Comunicacién, N°8, Vel.1, aiio 2010, PP. 26-40.
ISSN 1989-600X 32 Valores medidticos del deportista
profesional en la publicidad )

3.6.16.2.MARCAS QUE PUBLICITA NADAL
s Nike - Equipamiento deportivo
e Babolat - Raquetas
e Cola Cao - Alimentacién
e KIA - Coches
e Time Force - Relojes

e Puig - Fragancia y perfumes
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e Ferroli - Confort ambiental
e« Nitendo - Videojuegos

e L’Oreal - Cosmética

e Illes Balears - Turismo

* Banesto - Cuentas de ahorro

e Mapfre - Seguros

3.6.17. EL. PRODUCT PLACEMENT

“El product placement consiste en situar ¢l producto, marca o
mensaje dentro de la programacién y no en los espacios
publicitarios, con ello el anunciante evita, entre  otros
inconvenientes, la saturacion y el zapping, al tiempo que
surge una linea nueva de financiacion que repercute a favor
del medio”. (Del Campo E, 2002).

Dicha estrategia nacidé en los Estados Unidos a principio de
los afios 30 y se utilizaba sobre todo en el mundo
cinematografico como parte del desarrollo narrativo, en
concreto en algunas comedias de Hollywood anteriores a la 11
Guerra Mundial, se popularizé en la década de los 80, y los
productores recurren cada vez mas a ella como modo de
financiacion, también trataba de evitar 1a saturacion
publicitaria en medios convencionales, y en publicidad
exterior, la saturacion publicitaria generaba descontento
en la poblaciéon por lo tanto se comenzd a aplicar este
método en varios medios de comunicacion masiva, el
product placement también se conoce como emplazamiento del
producto o emplazamiento de la marca y es utilizada por la
mayoria de los paises que cuentan con cualquier medio de
comunicacién masiva, ya que para su aplicaciéon solo se
necesita una muestra del producto o logo de la marca para
emplazarla en el programa deseado.

El emplazamiento de producto consiste en ubicar
productos o marcas formando parte de la produccion de una
serie o programa presente en la parrilla de programacion de
una cadena de televisiva, en ¢l caso de su aplicacién en cine

156



la wubicaciéon del emplazamiento se materializa durante la
filmacion de la pelicula. (Del Campo E, 2002).

Este método encontré una manera de hacer llegar la presencia
de una marca o producto a sus espectadores de una manera
indirecta y poco agresiva, ya que al formar parte del
programa, serie, o pelicula no alteraba lo que sucedia en ella
solo se utilizaba como elemento de presencia en los medios
convencionales.

Una caracteristica del product placement es que su presencia
no altera lo que esta ocurriendo en el desarrollo de la accion
de los personajes o en lo que estdn contando los
protagonistas del programa, puede decirse que forma
parte del guion. (Del Campo E, 2002:).

En la actualidad este método se utiliza solo con productos,
servicios o marcas que ya tengan un valor, un posicionamiento
o un recordamiento previo, 0 que ya hayan pasado por un
estudio de mercados asi como también por una previa
campafia publicitaria que haya dado a conocer las
caracteristicas, nombre, y envase del producto, para que de
esta manera el publico lo identifique dentro del guion y las
situaciones en las cuales se presenta la programacion o
historia que se narra, dificilmente se utiliza como herramienta
de lanzamiento de un producto ya que es probable que no sea
reconocido ni ubicado por el espectador, todo esto es 1o que
Del Campo Enrique nos propone en su libro “Fuera de
los medios convencionales.

Existen diferentes tipos de esta herramienta que varian
dependiende de su modo de aplicaciéon y lo que se
quiera generar dentro del piablico, ya que su percepcidn
depende mucho de la aplicacion que se le dé dentro de
las programaciones televisivas o en los diferentes
soportes publicitarios o medios masivos de comunicacion,
por tanto se sabe que el product placement no es de uso
exclusivo de la televisién y el cine, asi como existen
diferentes aplicaciones de ¢él, también existen diferentes
aplicaciones en los medios masivos, mientras tanto hay que
conocer sus aplicaciones o tipos de product placement.
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3.6.17.1. TIPOS DE PRODUCT PLACEMENT

Existen cuatro tipos de product. todo depende de cual sea
¢l objetivo que se¢ dese y la financiacién que se recibe por esta
aplicacién, esta clasificacion algunos autores se la
otorgan dependiendo del grade de agresividad del mensaje
hacia el pablico objetivo o de qué manera es planteado dicho
mensaje.

El autor Del Campo Enrique nos dice que la siguiente
clasificacién se da a partir de un product placement pasivo
y su aplicacion consiste en que ¢l producto esté presente en
la escena y hasta en el contexto, pero los personajes no
lo mencionan ni interactian con él.(Del Campo E, 2002),

En esta aplicacién tomamos como ejemplo o referencia
articulos en la escena que no son tomados ni utilizados
por los actores si no que forman parte de la
escenografia, mermeladas refrescos o productos que se
encuentren en la mesa o aparadores mientras el actor se situa
en algun lugar determinado.

La siguiente dentro de la clasificacién que es propuesta
por Del Campo Enrique nos dice que existe el product
placement activo en el cual la aplicaciéon consiste en que el
producto o marca interactiia directamente con los actores, sin
que se estructure un mensaje directo, es decir que los
actores sélo lo tomen y ejecuten una acci6én con el producto
o marca. (Del Campo E, 2002).

En esta aplicacién podemos encontrar ecjemplos a lo
largo de la historia televisiva y cinematogrifica, ya que es
comin que estas situaciones se presenten sin que las
personas las ubiquen como product placement pero
genera la presencia de la marca y producto por tanto el
publico 1la percibe haciendo que quede en la mente del
consumidor, para ejemplificar esta accién podemos tomar
como referencia las comidas rdpidas o cereales que consumen
los actores cuando estan en escena.

Otra de las aplicaciones propuestas por este autor deriva de su
clasificacién anterior, y les da el nombre de product
placement activo con mencién y nos describe en que
consiste su clasificacion asi como su definicién diciendo que
es el método en el cual se emplaza el producto como parte del
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guion y consiste en que el actor en cuestiéon no sélo interactie
sino que también haga mencién de ¢l sin decir cualidades
solamente el nombre o marca del producto en cuestidn.
{(Del Campo E, 2002).

Para ejemplificar lo anterior se deben buscar los didlogos en
los programas o en las peliculas que se trasmiten o proyectan
en la actualidad, la referencia que tomaremos es de la pelicula
“El diablo viste a la moda” (The Devil Wears Prada, 2006), en
el cual se menciona la marca “Starbucks” en repetidas
ocasiones, como peticion de uno de los personajes.

Por ultimo Enrique del Campo nos propone la ultima
clasificaciéon que también deriva de la anterior, la cual la
expresa como product placement activo, con alusién, de
estc modo nos las define como ¢s el método en ¢l cual sc
emplaza el producto como parte del guion, y consiste en no
s6lo mencionar ¢l producto sino que también dar alusién a
alguna caracteristica que haga destacar al producto o marca.
(Del Campo E, 2002)

En este caso ejemplificamos con didlogos en peliculas en las
cuales se dan atributos de la marca o producto en este caso
tomamos como referencia “Los 4 Fantasticos” (Fantastic 4:
Rise of the Silver Surfer, 2007), de esta pelicula
obtenemos el siguiente dialogo:

Ben Grimm (The Thing): Necesitamos algo que sea veloz.
(Aparece ¢l automovil fantastico)

Ben Grimm: ;Un Dodge?....

Mr. Fantéastico: El méas rapido jAcaso hay otro?....

Es entonces cuando ubicamos que la marca emplazada en
esa escena también hacen referencias a los atributos o
caracteristicas asi como los beneficios de  utilizar ¢l
producto en cuestidn, destaca la caracteristica que debe
resaltar durante esa situacidn en especifico.
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3.6.17.2. PELICULAS QUE UTILIZAON PRODUCT
PLACEMET

Naufrago, uno de los grandes éxitos del cine Hollywoodense y
un exponente ejempiar del Product Placement.

Esta exitosa pelicula del afio 2010 es un ejemplo magnifico de
una marca que no est4d muy posicionada y logra hacer parte de
la historia y enlazarse con esta siendo parte fundamental de
ella, asf la marca es casi un objeto principal, y otra que
marca que a pesar de tener mucho reconocimiento juega casi
como un objeto del escenario simplemente.

FEDEX en toda la pelicula hace presencia desde el principio
hasta ¢l final, y ¢s casi imposible no detectarla en diferentes
momentos, sin embargo eso no garantiza que el pablico
recuerde 1a marca por aparecer precisamente en esta pelicula
Caso contrario es la marca WILSON, que sin tener ¢l mismo
despliegue en la pelicula logra grabarse en la mente del
publico, causando un impacto tan positivo que se convierte en
un personaje principal de la reconocida pelicula.

Desde mi punto de vista, este es un ejemplo muy claro de que
la clave no estd principalmente en mostrar mil veces una
marca, SN0 que €s mas imporiante crear una emocion, una
conexion o algun tipo de impacto emocional asi sea con poca
exposicion en la pantalla, pues es mejor calidad sobre
cantidad, y un product placement efectivo no logra serlo
porque se muestre muchas veces, sino porque se recuerde por
més tiempo.

Wilson logré despertar emociones, logro dejar huella en el
espectador, y aunque corrié un riesgo grande, en cuanto la
marca podria ser mas recordada como un personaje, mas que
como marca, opté por una estrategia mas enfocada al Top of
heart que 2 la de top of mind como lo hizo FEDEX

Y otro ejemplo de éxito de produc placement en el Peru, fue
las peliculas Asu mare y a Los Cuarenta
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La pelicula 4su Mare, de Tondero Producciones, se financié
en gran parte con product placement dentro de la pelicula, a
razén de USS$ 150,000 por cada marca participante (Brahma,
Inca Kola y DirectTV), de lo contrario o mas probable es que
no se hubiera logrado hacer la pelicula por falta de fondos.

En la industria audiovisual como el cine o la television,
el product placement es una herramienta de financiamiento
cada dia mds importante. En el Perli, la realizacion de la
pelicula Asu Mare y la pelicula que la sigue, 4 los 40, asi lo
demuestran.

Otras peliculas que utilizaron product placement en el 2005
fueron: “The Exorcism of Emily Rose”, “The 40-Year-Old
Virgin”, “Four Brothers”, “The Dukes of Hazzard”, “Wedding
Crashers”,“Fantastic Four”, “War of the Worlds”, “Mr. and
Mrs. Smith”, “Hitch”, “Meet the Fockers”, entre otras. La
mayoria de las anteriores superando el emplazamiento de 30
marcas a lo largo del film, y variando la clasificacion
del placement desde pasivo hasta, activo con alusidn siendo el
activo, y el activo con mencién los mas ocupados dentro
de estos largometrajes, reportando grandes beneficios a las
compafiias, tanto cinematogriaficas como a las marcas y
productos utilizados dentro de las peliculas.

En 2007 y 2008 las peliculas que utilizaron mds de 90
emplazamientos de diferentes tipos (activos, pasivos,
activos con mencién y activos con alusién,) fueron
“Transformers” y “Sex and the City”. Estos casos
representaron una financiacion al filme en su mayoria,
por tanto los placement que predominaron durante los
largometrajes fueron de tipo activo y sus variantes.
Algunas de las marcas fueron: Adidas, American Airlines,
Apple, Bag Borrow or Steal, Bang & Olufsen, BlackBerry,
Bluefly, Botox, Buddakan, Burberry, Carolina Herrara,
Cartier, Chanel, Christian Dior, Christian Lacroix, Christian
Louboutin, Christie's, Clean & Clear, Crayola, Cuisinart,
Cup Noodles, Dell, Desert Pepper Trading Co., Diane
von Furstenberg, Dove, Duane Reade, e.p.t., Entertainment
Weekly, Escada, Ford, Four Seasons, Garnier Fructis, Gucei,
Harvard University, Heinz, Hello Kitty, Henri Bendel,
Hermés, Hershey's, HSBC, IWC, Jergens, Junior's,
KeyFood, Kit Kat, Lanvin, Lincoln, L'Oreal, Louis
Vuitton, Lumi, M&M's, Manhattan Mini Storage, Manolo
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Blahnik, Marie Claire, Mercedes, Merrill Lynch, MetLife,
Montegrappa, Motorola, Netflix, New York Magazine, New
York Post, New York Public Library, Nike, Nivea, Oscar de
la Renta, Page Six, Pantene, Piazza Sempione, Post-It
Notes, Prada, Pret a Manger, Princeton University, Roger
Vivier, S. Pellegrino, Salvatore Ferragamo, Scoop, Skyy,
Smartwater, Sony, Sprint, Starbucks, Swarovski, TV Guide,
U-Haul, Uniden, Van Cleef & Arpels, Vera Wang, Versace,
VitaminWater, Vivienne Westwood, Vogue y Wall Street
Journal.

3.6.18. LOS VIDEOS JUEGOS COMO PUBLICIDAD

Con el crecimiento del ocio digital como producto de
entretenimiento de masas sucedido a finales de los
ochenta y comienzos de los noventa, comenzardn a nacer
las primeras grandes figuras virtuales de la industria. Los
joévenes, publico mayoritario de los videojuegos, se
declarardn seguidores de Super Mario, Sonic y Lara Croft,
entre otros héroes digitales, y las marcas comerciales
veran en estos personajes grandes aliados para sus
campafias de publicidad. Los actores y actrices populares
(Star System de Hollywood) entre los consumidores se
cambiardn por personajes virtuales nacidos en el ocio
digital. La protagonista de Tomb Raider, Lara Croft, se aliara
como prescriptora de marca con Seat para promocionar su
linea de vehiculos mediante anuncios de animacién.

Conforme los videojuegos van haciéndose mas populares,
y la calidad grafica conseguida por las consolas consigue
crear personajes reconocibles por sus facciones, estos
protagonistas se convierten en prescriptores. Lara Croft se
convierte en la gran estrella de los videojuegos de los 90
gracias al éxito de Tomb Raider (1996), y ofrece a los
anunciantes una imagen joven y moderna, junto a los atributos
del clasico héroe de accién (Carrillo y Sebastidan, 2010).

El nueve publico consumidor de videojuegos que
desconecta las cadenas de televisién y utiliza el medio para
jugar a la consola se convierte en audiencia a la fuga para la
publicidad tradicional, por lo que a mediados de los
noventa los videojuegos se transformaban en un soporte

publicitario valido para las grandes marcas. A partir de aqui,
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el ocio digital ha evolucionado adaptindose de diferente
forma a la promocién publicitaria. Y es que, como sucede en
la television y sus diferentes formatos publicitarios (spot
tradicional, patrocionio, product placement, Dbartering,
etc.), los videojuegos también pueden aportar variedad
para cubrir las necesidades de los anunciantes.

James Brightman, —PSP to see _big, big titles‘ this year,
promises Sonyl en Industry Gamers,

19 de febrero de 2010. Disponible en Internet (18.08.2011):

http://www.industrygamers.com/news/psp-to-see-big-big-
titles-this-year-promises-sony/

3.6.18.1. VENTAJA DE LA PUBLICIDAD EN
VIDEOJUEGOS

e Precisamente una de las ventajas del product placement
en videojuegos sobre otros formatos como el cine es
la publicidad in-game dinamica -actualizada en
tiempo real por Internet—, que actia como la solucién
para este problema de desconocimiento de la marca que
afecta a Alan Wake. Asi, las editoras y desarrolladoras
de videojuegos pueden insertar en sus titulos el
espacio genérico para un producto determinado y
buscar diferentes anunciantes en varios mercados
para que el product placement gane efectividad.
Esta medida no solo beneficiara a la marca, que
encontrard directamente a su phablico objetivo a través
de seleccion geografica, sino que también maximizara
los ingresos obtenidos por la venta de un mismo
espacio a varios anunciantes.

» Buena parte de esta aceptaciéon del binomio
publicidad-videojuegos se apoya en el crecimiento
del numero de jugadores y en la entrada de los nuevos
publicos gracias al auge de consolas como Wii y
Nintendo DS, y a las nuevas plataformas como los
moéviles, las tabletas y las redes sociales. Basta acudir
al andlisis de la historia del videojuego con el que
comenzl este trabajo para constatar que el ocio digital
avanza rumbo a transformarse en un producto todavia
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Ejempleo:

méas masivo y atractive para los anunciantes. Que las
grandes marcas se alien directamente con personajes
virtuales como la heroina Lara Croft de Tomb
Raider coloca a esta forma de ocio en el punto de mira
de la publicidad, pues es capaz de atraer la atencién de
publicos emigrados de otros medios de
comunicaciéon como la televisién o los periédicos.
Puede que, como también se ha especificado en el
texto, la falta de un marco legal exacto que tipifique
el emplazamiento de producto en videojuegos consienta
una mayor libertad creativa a las marcas para alcanzar a
sus publicos objetivos.

La propia interactividad wutilizada como factor de
clasificacién es exclusiva del ocio digital, no se
encuentra en las peliculas e imprime un cardcter unmico
al emplazamiento de producto en videojuegos que
modifica tanto las reacciones del espectador al
enfrentarse a la promocion como las labores del
disefiador y del guionista.

Los videojuegos permiten una interaccién mas activa
con las empresas, desde encuestas online en los juegos
multimedia a interaccién virtual en juegos tradicionales,
donde podremos usar reproductores de musica,
celulares, televisores, autos y demas.

Factores como la explosion de las redes sociales y el
boom de dispositivos moéviles con conexién a internet
han contribuido al aumento en las ventas de los videos
games, cuya competencia ha apostado por las més
innovadoras estrategias de marketing.

¢ Call of Duty 3
La publicidad de¢ Call of Duty se caracteriza por recrear el
ambiente bélico del juego. La posibilidad de realizar misiones en
linea contra otros usuarios hizo de este video un cldsico. El video
alcanzé més de 26 millones de reproducciones en YouTube.

e Angry Birds
Increible activacion realizada en Barcelona, Espafia, donde se
recred en una plaza publica el famoso juego de los pajaros
enojados. Las personas podian jugar desde un dispositivo
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instalado en el lugar, y veian el desarrollio de la accion justo
frente a ellos.

(2011): —Balance econémico de la industria del videojuego
20101, Disponible en Internet (18.08.2011):
http://www.adese.es/pdf/balanceeconomico2010.pdf
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CONCLUSIONES

La publicidad BTL nacié como una estrategia alternativa de comunicacioén
eficiente y mucho mas barata que la llamada publicidad ATL que pauta en
medios masivos de comunicacién. Muchas, por no decir la mayoria de las
empresas estan recurriendo a utilizar este tipo de publicidad.

La publicidad no convencional es una importante herramienta
comunicacional, que busca una accidn especifica del publico, en mucho de
los casos una compra.

El publico estd cansado y hastiade de la publicidad convencional, asi que
éste pide mas creatividad por parte de las agencias para promocionar los
productos, mas interaccién para crear un feedback y que ellos se sientan
parte fundamental de las campafias ya que al fin y al cabo son los clientes
los que deciden si comprar o no.

La publicidad se ha convertido en una pieza importante del eslabon en el
sector comercial, s asi que, por esta razon la implementacién de esta clase
de publicidad estd creciendo cada vez mds con la creacién de varias
agencias enfocadas en BTL que de manera eficiente estan creando nuevos
conceptos publicitarios.

El objetivo de trabajar con publicidad BTL es hacer que las promesas de las
marcas se cumplan a través de experiencias concretas.

Podemos observar que una de las grandes ventajas que tiene la publicidad
BTL es que nos ofrece publicidad en espacios publicos, es por esta razon
que las BTL se caracterizan por tener un contacto directo con el publico y
en consecuencia logran buenos resultados.

La publicidad BTL se presenta comeo la opcién mas modema de promover
nuestros productos o servicios de una manera directa, original y creativa y
sin Hegar a cansar con lo mismo de siempre al consumidor.

Las acciones BTL son las aliadas de las compaiiias para los tiempos de
crisis, pues contlevan ahora toda una nueva generacion de profesionales que
prometen un verdadero cambio en cuanto a creatividad y posicionamiento
de una marca.

La publicidad Below the Line corresponde a todas las herramientas de
mercadotecnia que no implica €l uso de medios masivos de comunicacion
conocidos como Abave the Line.
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RECOMENDACIONES

Es necesario asegurarse de tomar en cuenta la percepcién del piblico
objetivo a la hora de disefiar las diferentes estrategias de Marketing para
desarrollar la publicidad BTL. debemos fijarnos que nuestro target no se
sienta manipulado, de lo contrario esta habilidad puede convertirse en un
riesgo.

Para que las empresas puedan publicitar su marca y el piiblico objetivo las
perciba como mds amigables, la publicidad debe ser mds creativa, y
entretenida.

La audiencia e¢s cada vez mds activa, retienie mas informacion y toma
acciones mas rapido si la comunicacidn es atractiva. Actualmente la buena
publicidad depende de saber contar historias, sin embargo el relato debe
estar diseflado para que la audiencia lo entienda y 10 relacione de forma
subconsciente hacia el objetivo ultimo de la campafia, que es casi siempre
comprar o adquirir el producto o servicio.

La publicidad BTL si bien es cierto trata de manera individual al cliente,
pero esta oportunidad, hace que el cliente se vea invadido en su privacidad,
por eso es importante saber y manejar muy bien los tiempos para hacer su
publicidad.

En lugar de intemtar capturar a un consumidor esperando una reaccion
inmediata y efimera, intenta formar una relacién a largo plazo con tus
consumidores a través de 1a creacion de valor.

Para crear un buen contenido en la campafia BTL es necesario utilizar el
internet & informacion a

Una buena manera de publicitar la empresa es mediante acciones en vivo,
pues asi hay mas contacto con el publico y se puede interactuar.

Siendo la publicitad BTL una nuevaforma de promocionar cualquier
producto o servicio, es importante que las empresas empleen las técnicas de
marketing que esta usa.
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Es importante, que antes de poner en marcha algin plan de publicidad, es
necesario tener metas realizables y bien planteados los objetivos, pues de
no ser asi podrian perder mucho dinero.

Es necesario que las marcas o servicios ofrezcan algo més que wun
"producto”, deberian ofrecer un estilo de viuda, una identidad e incluso
valores.

Para crear un buen contenido en la publicidad BTL es necesario revisar
casos de estudio y ver qué pasa al otro lade del mundo, se recomienda usar
Internat para observar contenido interesante y desatar tu propia
imaginacion.
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