N )
T _
< ==

UNIVERSIDAD VILLA RICA

ESTUDIOS INCORPORADOS A LA
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

“PUBLICIDAD ALTERNATIVA: BELOW THE LINE
(BTL)”

TESINA

QUE PARA OBTENER EL TiTULO DE:

LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

PRESENTA:

IRMA ELIZABETH TERAN
GUTIERREZ

Director de Tesis Revisor de Tesis
LIC. ALEJANDRO ARMANDO ANAYA HERNANDEZ LIC. NATALIA MARIA GONZALEZ VILLARREAL

BOCA DEL RIO, VER. 2009



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Reconocimientos

Esta tesina representa un parte aguas entre una etapa enriquecedora y el
camino que el tiempo nos obliga a recorrer. Durante mi experiencia universitaria y la
conclusion de la tesina, hay personas que me inspiraron, por lo tanto merecen mi eterno
agradecimiento porgue sin su enorme aportacion, no hubiera sido posible realizar este
trabajo, gracias por permitirme ser la persona que hoy en dia soy, por dejar una huella

en mi vida.

Esta tesina esta dedicada a mis padres Carlos Teran Manteca e Irma Gutiérrez
de Teran, por su enorme apoyo, su guia, su confianza, y sobre todo su esfuerzo por
darme la educacién que tengo, por ser los mejores padres del mundo y por estar

siempre para mi cada que lo he necesitado, gracias papas, esta tesina es suya.

A mis dos hermosas hermanas, Susan Teran y Karla Teran, quienes han
compartido momentos inolvidables en mi vida, y a quienes les estaré eternamente

agradecida por ser lo que hasta ahora han sido... mis mejores amigas. Las amo.

A Roxana, Nora, Mei Lang, Diego, Lizett, por ser unos excelentes amigos, con
quienes he compartido muchas experiencias que llevaré siempre en mi corazén. Porque

me apoyaron y tuvieron paciencia cuando mas lo necesité, gracias amigos.

A (sin estricto orden) Daniel, Alam, Jorge, Betsy, Oné, Paty, Arturo, Rodrigo,
Alejandro, Xochitl, y Christian (g.e.p.d.) mis amigos del Farallon que forman parte muy
importante de mi vida, desde mi infancia hasta la fecha.

A mis profesores de la universidad, que compartieron conmigo esta experiencia y
brindaron el apoyo necesario para poder realizar de forma adecuada este trabajo.
iMuchas Gracias!



INDICE

INTRODUCCION ...ttt et ettt e et e et et e e e e et e e aee e 1
CAPITULO | CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD
1.1. La publicidad de acuerdo a la audienciameta...............cooviiiiiiiiiinnnnnen. 7
1.2. Lapublicidad de acuerdo a lo que se publicita.............cccoeii i, 10
1.3. La publicidad de acuerdo al objetivo. ..........cooiiiiiiiiiii 11
CAPITULO Il NOCIONES BASICAS DEL CONCEPTO BTL
2.1. Definiciones del concepto Below The Line (BTL)
2.1.1. BTL como tipo de publicidad................coiiiiiiii 20
2.1.2. BTL COMO tECNICA......eveieierie i i e ee e e 200 20
2.1.3. BTL como forma de comunicacion.............cc.vvvviiineineans 21
2.1.4. BTL como estrategia del marketing............ccccoevvvvieiieiin a2
2.1.5. BTL, Publicidad de guerrilla. ......... ..o 22
2.1.6.- BTL, Medios N0 CONVENCIONAIES. ....c.uviiinie i e, 23
2.2, HIStOra el BT L. ...ttt it e e e e et e e e raaae e 23
2.3.  CaracteristiCas del BTL.......ouuit it e v e e e e e e e 25
2.4. Elementos que favorecen el desarrollo del BTL..........covviiiiiiiiiin s 26
2.5, Ventaas del BT L. ..ot e s e e e e e e e 26
2.6. Desventajas del BTL........cooiiiiiiiiiiic e 2T
2.7. Semejanzas entre ATL Y BTL. ... 28
2.8. Diferencias entre ATLY BTL.....cooviiiiiiiiiiiiii e e eeen 2. 28
2.9. BTL €N PUBLICIAA. .. ....ouiieie et e e e e e e e e e e e e e aes 29
2.10. Actividades del BTL......cuiiiieii e e e e e e e e 30



2.11. Factores importantes para llevar

CAPITULO Il COMPONENTES DEL BTL

3.1

3.2.

El marketing dir€C0. ......oviei i e

la

publicidad

3.0 COMTEO DI CIO. et 35

G300 B2 © o = 1 o To | o0 1 = o 1S 35
3.1.3. —Telemarketing......ccoovnii e e e e e e 36
3.1.4. - ReSPUESEA DIreCTaA. ... v e e e e e 36

3.1.5. - Brand Sampling.......ccouiiniii i

3.1.6. - Retall Media. .. ... ovuieiii i e e 37
3.1.7. - SMS Marketing... ... et e e e e e e e e e 37
3.1.8. - Internet Marketing...........ooui i 38

I R O 10 B 1 - To [ TR
I O T @ 1 i 1 = Vo [

3.1.11. - BUZONEO/FOIEIOS. .. .o oo e e e e e e e 39

3.1.12. - P.L.V. Publicidad en el punto de venta

3.1.13.- Ferias Y EXPOSICIONES ... . ..ottt e et e e e e e 40

El marketing promocional.............coiiiiiiiii e 41

3.2.1.- Marketing de guerrilla....... ..o

3.2.2.- COllege CamMPUS. ... ..ue ittt e e e e e e e e e e e et e ae e 42

3.2.3.- Product PlaCement. .. ..o e e e e e e e,

3.2.4.- Street PromoOtiON. ... 43

3.2.5.- SPOItS Marketing......c.uuiuie it e e e e e

3.2.6.- Regalos PUDIICItAIIOS. .. ... cu e v e e e e e e e v 44
3.2.7.-Viral Marketing........oooiiiiii i e e e e e 44



3.3.

El marketing relacional.............................

3.3.1.- Relaciones Publicas.........cc.ccvevinn..

G0 T - 11 {0 o3[ P
3.3.3.- Merchandising................cocceveiennn..

3.3.4.-Debocaenboca..............ccooiiin
3.3.5. - Integrated Event................ooeeiiien.
3.3.6. - Marketing Social.............c.ccoveinn

3.3.7. - Customer Relationship Management...

CAPITULO IV ALGUNOS CASOS PUBLICITARIOS DONDE SE EMPLEA

BTL.

4.1.

Internacionales

4.1.1.- Eltoro de OSDOINe. ..o e e e e e e e
4.1.2.- Campana AXE ...

4.1.3. - Relojes International Watch Company

4.1.4.- Colacion del foro mundial del agua......
4.1.5.- Dulcolax.......c.cooviiiiiiii
4.1.6.- Pelicula “LoS SIMPSONS”......ciie it e e e e e e

4.1.7.- Greenpeace deforestacion............ccoovierieiiiiiie i e

4.1.8.- Campafia de la pizzeria “Papa John’s”

4.1.9.- Semana del tiUrON. ...
4.1.10.- Vidrios de seguridad de lamarca3M..............ccoo v iiiiiiiiiennnnn.
4.1.11.- Kleenex, Home sweet hOmMe. ......oovoiiii i,

(IWC). e, 55



4.2. Nacionales

4.2.1.- Campafia contra el cAncer de mama, bal6n Voit Rosa............... 72
4.2.2.- Campafa contra la inseguridad en México, balén Voit blanco...... 73
4.2.3.- Campafa del programa televisivo CSIl en México....................... 75
4.2.4.- Campana NiKe...... .o 77

4.2.5.- Campana Reto Pepsi........cccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccii e (8

4.2.6.- Campafia asalto a la vuelta de la esquina de Meéxico

U] 01T (o 80
4.2.7.- Kidzania €n MEXICO.......oueu e e i ...83
4.2.8.- AXE €N MEXICO. .. et e e e e e e e 85
4.2.9.- Mundial Alemania 2006 Publicidad Coca-Cola en México............. 87
CON CLUSIONES . . e e e e e e i, 89

FUENTES CONSULTADAS . ... e a0 9D



INTRODUCCION

El mundo publicitario actualmente se encuentra experimentando un periodo de
cambio. Anteriormente, se recurria a hacer uso de los medios de comunicacién
tradicionales como la television, la radio, la prensa o las vallas publicitarias, pero
en la actualidad ya no se recurre tanto a ellos para llevar el mensaje a su destino,
ya gue existen nuevas y diversas formas de que un producto pueda publicitarse.
Es por eso que como resultado, las empresas estan optando por hacer uso de los
medios no convencionales (Below The Line) mediante campafias mas

imaginativas y originales, con el fin de lograr que se hable de sus productos.

Las razones por las cuales se ha tenido que llegar a esto es debido a que los
consumidores son bombardeados por mensajes publicitarios de manera
constante, y esto los ha vuelto cada vez mas inmunes a esta saturacion
publicitaria. Tras llegar a este punto, se ha tenido que idear o crear nuevas formas
para llegar al consumidor. Es ahi donde entra un plan en el cual se hace uso de
publicidad no convencional. Este plan se crea con la finalidad de que la publicidad
no decaiga y siga siendo elemental a la hora de promocionar algun producto, para

generar un impacto sobre el consumidor

La publicidad BTL consiste en no hacer uso de los medios convencionales, sino
que buscar otras maneras de dar a conocer los productos o campafias
publicitarias, pero siempre con la finalidad de generar un impacto del mismo, para

gue éste sea recordado por los posibles clientes o consumidores.



Un punto significativo en este tipo de publicidad es que no se necesita efectuar
una inversién excesiva de dinero para que un anuncio pueda generar una
conciencia de marca. Por el contrario, estas técnicas poco convencionales de

publicidad, en ocasiones atraen una gran atencion.

Toda publicidad requiere de un conjunto de medidas para poder llevarla a cabo,
gracias a esto se debe entender que en el mundo publicitario existe una “linea
intermedia” para saber de qué manera se realizara la publicidad, y asi definir que
medios se emplearan. Se le conoce asi ya que representa la mitad de lo que se
puede hacer con la publicidad. Estas dos mitades son debajo de la linea o encima
de la linea. Segun Roberto Neuberger, (en red, disponible en:
http://www.clickandtips.com) "Below The Line o mejor conocido como BTL se
refiere a que se estan agrupando las acciones de comunicacion que se conocen
también como publicidad no convencional, es decir, las acciones que no
involucren a los medios tradicionales como la TV, radio, medios impresos, etc.” Y
encima de la linea (Above the line) que es cuando se hace uso de los medios
convencionales. Ya definido, si sera por encima o por debajo, se podra realizar

con éxito la elaboracién de la campania.

La publicidad donde no se hace uso de los medios convencionales, conocido
como publicidad no convencional, es un tipo de publicidad cuyo fin es impactar el
pensamiento humano. A diferencia de otras, a lo largo del tiempo ha logrado
posicionarse, ya que a pesar de que las otras publicidades son buenas, no ven a
la publicidad tradicional como algo que puedan recordar, y consideran que es por
es0 que sus productos no se venden, es por ello que han tenido que optar por
buscar otras formas de aplicarla, y que la recuerden para obtener su objetivo, que

es vender su producto.

Para poder entender lo que es la publicidad no convencional, se debe elaborar un
plan donde se haga uso de ésta, y para ello se debe conocer su definicion; Asi se

podra dar cuenta de que la publicidad no convencional no emplea los medios



convencionales como la television, la radio, las revistas, etc. Sino que busca otras
formas de dar a conocer los productos o campafas publicitarias, siempre con el
proposito de generar un impacto del producto.

El objetivo de esta investigacion fue conocer el impacto que este tipo de publicidad
esta generando, ya que la mayoria de las empresas quieren hacer uso de ésta,

para lograr vender mejor sus productos, y al menor costo.

Un factor importante que se debe mencionar es la ausencia de fuentes
informativas procedentes de libros, es decir, las fuentes bibliograficas ya que al
tratarse de un tema relativamente nuevo y con muchas incégnitas por descubrir,
la falta de este tipo de fuentes se convirtié en una limitante para la realizacion de
esta investigacion; razon por la cual, fue necesario acudir a fuentes electronicas
gue en su contexto, se obtuviera la informacién fidedigna que se necesitd para
sustentar las bases de dicha investigacion. Es por ello que esta basqueda se basoé

principalmente en fuentes electronicas.

Esta tesina llamada “Publicidad alternativa: Below the Line (BTL)” tiene como uno
de sus principales objetivos transmitir ya sea a los anunciantes, o bien a los
estudiantes, informacion para que estén al tanto de lo que es BTL y como
funciona, y puedan generar su propio criterio y elegir qué es lo que mejor les
conviene, ya que desafortunadamente no se cuenta con mucha informacion del

tema.

Otro importante factor que se decidio explorar es el presente de la situacion que
se vive acerca del uso de la publicidad BTL en México. De tal manera que se
conozcan de forma monografica las caracteristicas que actualmente presenta en
el mundo publicitario, asi como la exposicion y andlisis de algunos ejemplos ya
sean nacionales o internacionales donde se haga uso de la publicidad no

convencional.



En cuanto a la estructura tematica que se manejo a lo largo de la investigacion, en
el primer capitulo se indica la clasificacion de la publicidad: a) de acuerdo a la
audiencia meta, ya sean como tipo de publicidad para los consumidores o como
tipo de publicidad para los de las empresas, los detallistas venden Unicamente a
los consumidores, de manera que son la Unica organizacion que no tiene que
tomar decisiones. Y ésta a su vez se divide en publicidad para el consumidor y

publicidad para las empresas.

b) De acuerdo a lo que se publicita, ya sea un producto o una institucion. Aqui la
distincion se puede hacer cuando un anuncio estimula sélo la demanda de un
producto o la de todos los productos de una marca o empresa. Una misma

empresa puede hacer publicidad de ambos tipos.

c) De acuerdo al objetivo; en este caso dependera de si la empresa busca generar
una respuesta inmediata, o busca estimular la demanda por un tiempo mayor.

Estimular la demanda primaria o la selectiva. Dentro de esta clasificacion se
localizan todos los tipos de publicidad que se pueden encontrar, asi como una

breve definicion de cada una de ellas como la ubicacion de donde se desprenden.

En el segundo capitulo, llamado “Nociones basicas del concepto BTL” se realiza
una investigacion en base a la definicion del BTL como tipo de publicidad, como
técnica, como forma de comunicacion, como estrategia del marketing, como
publicidad de guerrilla y como medio no convencional. Todo esto, para entender
de como surge, dénde, cuando, y antecedentes en general, explicando en qué
consiste la misma, aplicando sus herramientas, buscando la manera correcta de
elaborar un plan para aplicarla, tratando siempre de explicar lo que en el proceso
de investigacion vaya surgiendo, llegando a conocer sus ventajas y desventajas,
para que de ésta manera se llegue a entender lo que es la publicidad no

convencional, asi como su uso.



Sucesivamente, en el tercer capitulo, se analizaron los componentes de los
medios no convencionales, es decir, los tipos de publicidad que pueden definirse
como BTL. Estos tres componentes son:

1.- El marketing directo, que es una manera de emplear técnicas que transmiten
mensajes de forma directa, a un mercado.

2.- El marketing promocional, que es la herramienta que una empresa emplea
para dar a conocer su marca, publicarla, y generarle una mejor imagen a la
misma.

3.- Y el marketing relacional, que surge a principios de los 80, consiste en generar,
mantener y fortalecer las relaciones de las empresas con su clientela, para lograr
su objetivo, que es identificar a los clientes mas rentables.

Finalmente, se realiz6 una busqueda de ejemplos nacionales e internacionales de
tipos de BTL que méas hayan despertado interés y la atencion en los medios de

comunicacién y de la clientela misma.

Algo importante que se debi6 investigar mediante el analisis de algunos de éstos
ejemplos, es el papel que en México este tipo de publicidad desempefia, ya que
no se tiene una plena confianza sobre la misma. No es lo mismo la publicidad que
se emplea en diferentes paises desarrollados como Estados Unidos, a la de
México. Aunque el pais esté despertando y dandose cuenta de que el futuro del
medio publicitario va dirigido hacia la publicidad no convencional, y se haga uso de
la misma, falta mucho para que se entienda en su totalidad lo que es y de lo que
trata, y principalmente sobre la finalidad de ésta, que es obtener un impacto sobre

el individuo, y asi pueda recordar la marca del producto.

Todo esto se realiz6 como una investigacion pura o fundamental, ya que la
informacion de la investigacidén que se realizé, es de tipo desinteresada, porque no

se va a someter a una comprobacion. Es solo con el objetivo de conocer el tema.



Segun la técnica es de tipo monogréfica y de profundidad, ya que sirve para
obtener informacion y el conocimiento, sin la necesidad de usar objetivos de
utilizacion inmediata de los resultados. Se realiz6 una obtencion de conocimientos
por el conocimiento. Asi mismo, segun los procedimientos adoptados, la
investigacion resulté predominantemente cualitativa. Esto debido que Unicamente
se hizo una descripcion en general del tema BTL. Segun la naturaleza de los datos
es subjetiva, ya que recoge la realidad como se presenta en determinado grupo de
personas, 0 la posicion y pensamiento que tienen éstas mismas sobre la

publicidad no convencional.



CAPITULO | CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Segun William Arens (1999) la publicidad se puede dividir en tres: a) Publicidad de
acuerdo a la audiencia meta. b) Publicidad de acuerdo a lo que se publicita y ¢) de
acuerdo al objeto.

1.1 Lapublicidad de acuerdo a la audiencia meta
Se dirige a dos mercados, que son para los consumidores o bien para las
empresas: Los detallistas venden Unicamente a los consumidores, de manera que

son la unica organizacion que no tiene que tomar decisiones. Se divide en:

1.1.1.- Publicidad para el consumidor: Es la que va dirigiendo a personas que
haran uso del producto ellas mismas, es opuesta a la publicidad comercial, a la
publicidad industrial, o a la publicidad profesional.

Tiene el objetivo de estimular la demanda de un producto o de los productos de
una marca, entre los consumidores finales. Por lo regular estos productos son
vendidos por detallistas, por lo que esta publicidad puede ser pagada
conjuntamente por el fabricante y el vendedor. La publicidad de un detergente
para ropa, sera de este tipo

La publicidad para el consumidor se divide en 4:

e Publicidad Nacional: Publicidad que hace el vendedor de un producto o
servicio con marca comercial que se vende a través de diferentes

almacenes, en contraste con la publicidad local. Ejemplo: Coca- Cola.



1.1.2.-

Publicidad Detallista (Local): la publicidad a través de un vendedor local
que vende de manera directa al consumidor. Ejemplo: MARINELA - -
BIMBO

Publicidad de Productos Finales: Publicidad que hace una empresa
sobre una de las partes que constituyen un producto terminado que compra
el consumidor.

Publicidad de Respuesta Directa.- Cualquier forma de publicidad que se
haga en el mercado directo. Utiliza todos los medios de comunicacién:

correo directo, T.V., revistas, diarios, radio.

Publicidad para empresas: Es aquella que se dirige a otras

organizaciones. Tiene el objetivo de incrementar la demanda de productos que

son consumidos por empresas, y por lo regular es presentada en revistas, y no

lista las cualidades de un producto pues casi siempre es homogéneo, sino que

busca la preferencia del consumidor en base al servicio que se brinda. La

publicidad de acero para la construccidon sera de éste tipo. A su vez, agrega que la

publicidad para las empresas se divide en 4. (Arens, 1999)

Publicidad dirigida a los comercios. Es aquella que va dirigida a los
comercios para promover sus productos con los mayoristas y los detallistas.
Tiende a enfatizar la rentabilidad para los detallistas y la demanda de los
consumidores para generar una constante renovacion de productos para el
detallista.

La publicidad dirigida a los comercios también promueve productos y
servicios que requieren los detallistas para hacer funcionar el negocio.
Publicidad comercial. Es aquella que va dirigida a vendedores mayoristas,
detallistas o agencias de ventas a través de quienes se venden un
producto.

La publicidad comercial logra varias metas:

Prueba inicial de un producto.



Incremento del apoyo comercial.
Anuncio de las promociones al consumidor.

e Publicidad Industrial. Dirigida a fabricantes que compran maquinaria,
equipo, materias primas y componentes que se requieren para fabricar los
productos que venden

e Publicidad profesional. Dirigida a aquellos que tienen alguna relacion con
profesiones tales como médicos/ Abogados o arquitectos, cuya posicion les
permite recomendar el uso de un producto o servicio determinado a sus

clientes.

Cuadro 1. Clasificacion de la publicidad, de
acuerdo a la audiencia meta, resultado de la
investigacion de los tipos de publicidad,
segun William Arens (Publicidad, 1999, 169)

e ~
Publicidad Nacional

Publicidad Detallista (Local)
Publicidad de productos Finales
La Publicidad de respuesta Directa

audiencia
meta,

Consumidor <<

A4

Publicidad Dirigida a los comercios
Empresa Publicidad Comercial
Publicidad Industrial
Publicidad Profesional
\~ _

1.2 Lapublicidad de acuerdo alo que se publicita

Es un producto o una institucién. Aqui la distincion se puede hacer, cuando un
anuncio estimula sélo la demanda de un producto o la de todos los productos de
una marca o empresa. Una misma empresa puede hacer publicidad de ambos

tipos.



1.2.1.- Publicidad del producto: sélo tiene el fin de estimular la demanda de un
producto especifico. Cuando Bimbo anuncia el pan blanco, sélo busca incrementar
las ventas de este producto. Se centra en un producto o marca particular; este tipo

de publicidad se subdividen en:

1.- Accion directa: busca generar una respuesta rapida. Esto se hace cuando se
busca que la demanda aumente en el corto plazo, como por ejemplo las ofertas
publicadas en un periddico de los supermercados o las tiendas de departamentos.
2.- Accion Indirecta: tiene por objetivo estimularla demanda a lo largo de un
periodo mas largo. Busca estimular la demanda en el largo plazo o crear lealtad de
los clientes hacia la marca hoy y en un futuro. En cuanto a lo que se pretende

alcanzar, se puede hacer también otro tipo de publicidad:

1.2.2.- Publicidad Institucional: es la que se realiza con el fin de aumentar las
ventas de todos los productos que tienen una marca. Cuando Bimbo muestra
todas sus lineas de productos en un anuncio, sin hacer énfasis en uno en
especial, y al final sélo menciona "Con el carifio de siempre", esta haciendo este
tipo de publicidad. Presenta informacién sobre el anunciante o trata de crear una

actitud positiva.

Lo que se
publicita

4

Publicidad
del producto

Accion directa

Publicidad Accion Indirecta
Institucional

Cuadro 2. Clasificacion de la
publicidad, de acuerdo a lo que se
publicita. Resultado de Ila
investigacion de los tipos de
publicidad segun Arens
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1.3 Lapublicidad de acuerdo al objetivo.
A su vez William Arens (1999) agrega que en éste caso dependera de si la
empresa busca generar una respuesta inmediata, o busca estimular la demanda

por un tiempo mayor. Estimular la demanda primaria o la selectiva.

1.3.1.- Publicidad de demanda primaria: se disefia para estimular la demanda

de una categoria genérica de un producto: Café, Manzanas, Ropa de Algodén

1.3.2.- Publicidad de demanda selectiva: se propone estimular la demanda de

determinadas marcas como Nescafé, Manzanas de Washington, Ropa Nike

1.3.3.- Publicidad de Servicios: Publicidad que promueve un sentimiento en
lugar de un producto.

La publicidad de servicios defiere de la de bienes debido a la diferencia que existe
en el modo en la que se les vende.

En virtud de que las de servicios, son en lo fundamental, empresas conformadas
por personas, la publicidad de servicios casi siempre tiene un fuerte componente
de efecto duradero.

Algunos de los principios basicos que William Arens comenta acerca de la
publicidad de servicios son los siguientes:

e Presentacion de elementos tangibles: es preciso que el servicio esté
personalizado de alguna manera. Los mensajes deben mostrar los
beneficios de éste.

e Presentacion de los empleados: el valor de un servicio depende en gran
parte de la calidad de los empleados de la empresa. Este enfoque brinda la
ventaja de la personalizacion del servicio a los consumidores y del
incremento en la moral de los empleados.

e Hacer énfasis en la calidad: los servicios no pueden valorarse de la

misma manera en que se hace con los productos en términos de control de
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calidad, los comerciales deben mostrar consistencia y altos niveles de

servicio.

Tipos de publicidad de servicios.

e Publicidad Comparativa: Es una forma de publicidad demostrativa, en la
que se compara una marca frente a otras. La comparacion puede ser
genérica o especifica.

e Publicidad Cooperativa: Publicidad realizada de forma compartida por
varios anunciantes. Se denomina también publicidad colectiva, compartida,
sindicada o0 mancomunada. Puede ser vertical u horizontal.

e Publicidad Correctiva: para contrarrestar el efecto residual que ha dejado
a publicidad engafiosa, puede requerir al anunciante que dedique tiempo y
espacio futuros para revelar el engafio anterior.

e Publicidad de empresa a empresa: publicidad que promueve bienes a
través de publicaciones industriales y comerciales.

e Publicidad de Marca: Trata de desarrollar conocimiento sobre una marca,
proporcionando informacién de la misma, con el fin de estimular la
demanda especifica.

e Publicidad de Producto: Es la que se centra en las caracteristicas del
producto, los beneficios que proporciona, o su posicion competitiva.

e Publicidad de Recuerdo: Este tipo de publicidad suele utilizarse en
productos maduros, cuyas caracteristicas son ampliamente conocidas, y se
pretende que el consumidor no se olvide del producto.

e Publicidad Defensiva: Es la que se efectua para superar o reducir los
efectos de los programas promocionales de la competencia. Aunque la
publicidad defensiva no incrementa necesariamente las ventas, previene
una pérdida de las mismas

e Publicidad Desleal: Es la que, en general, perjudica a otras personas o

empresas, y, en especial, a los competidores.
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Publicidad Directa: Comunicacion directa e individualizada, mediante el
correo y el teléfono, principalmente, sin utilizar los medios de comunicacién
de masas, y con la ayuda de sistemas de bases de datos, a fin de tratar de
vender un producto o un servicio.

Publicidad de ideas: Publicidad empleada para promover una idea o
causa, en lugar de usarse para promover la venta de un producto o servicio.
Publicidad de minoristas: publicidad empelada al comerciante que vende
directamente al consumidor.

Publicidad de servicio: publicidad que promueve servicio y no productos.
Es aquella que trata de promover algun servicio, como por ejemplo cuando
se busca en la seccion amarilla algun teléfono para ordenar algo como
pizza, o bien pedir un taxi, y buscan algun lugar donde puedan publicarse
para que la gente sepa de ellos y asi faciliten el servicio a la clientela.
Publicidad en punto de compra: exhibidores preparados por el fabricante
para colocarlos en donde se vende el producto.

Publicidad especializada: un regalo u obsequio al cliente para fomentar la
compra. Por ejemplo, cuando se va a Liverpool y se realiza una compra de
un perfume, cuando te lo dan en su bolsa de compra, normalmente te
regalan pruebas de algunos otros perfumes para fomentar a la compra de
esos otros perfumes.

Publicidad en el Lugar de Venta (PLV): Esté integrada por exhibidores,
displays, carteles, comunicaciones sonoras, proyecciones, videos, etc., en
los locales del distribuidor.

Publicidad Encubierta: Forma de publicidad que consiste en hacer
aparecer en la pantalla o citar en cable un producto o una marca. Como por
ejemplo en el programa “Hoy” cuando promocionan algun producto
anunciando sus caracteristicas.

Publicidad Engafiosa: Es la que por accion u omisién puede inducir a error
a sus destinatarios y causar un perjuicio econémico a los mismos o a un

competidor.
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Publicidad Evaluativa: La publicidad evaluativa se contrapone a la real u
objetiva, que es la descripcion ldégica, objetivamente verificable de
caracteristicas tangibles del producto (ejemplo: el automdvil tiene un motor
diesel); en cambio, la evaluativa estd constituida por impresiones
emocionales y subjetivas de aspectos intangibles del producto

Publicidad Exterior: Conjunto de soportes publicitarios situados en el
exterior. Pueden consistir en vallas, anuncios luminosos, mobiliario urbano,
transportes publicos, etc.

Publicidad Global: De forma paralela al concepto de "globalizacién de los
mercados" se ha plateado la conveniencia o no de la "publicidad global”,
con los mismos mensajes y anuncios para todos los mercados, con
independencia de su nacionalidad o cultura.

Publicidad Informativa: En este tipo de publicidad el mensaje trata de ser
objetivo y tiene un contenido informativo. Puede estar presentado en forma
de texto redaccional, a imitacion de los articulos periodisticos.

Publicidad Institucional: Es la que promociona la imagen de una
empresa, entidad o asociacion, o una cuestion social, con el fin de generar
actitudes y opiniones favorables hacia ella, que se traduzcan,
posteriormente, en una compra o aceptacion de los productos que vende o
de las ideas o0 programas que promueve.

Publicidad multinacional: La coordinacion y ejecucion de camparfas
publicitarias dirigidas a series de paises.

Publicidad nacional: publicidad de comerciante que vende un producto o
un servicio de marca registrada por medio de diferentes puntos de venta.
Publicidad Negativa: Es una forma de publicidad comparativa que
consiste en resaltar los aspectos negativos del producto competidor o de la
empresa que lo fabrica o suministra. Se utiliza frecuentemente en las
campafias electorales de los politicos.

Publicidad para cierre rapido: algunas revistas ofrecen limites de tiempo

para anuncios de ultima hora.
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Publicidad para comercio: publicidad dirigida a comerciantes mayoristas o
minoristas.

Publicidad para consumidores: esta dirigida a personas que usan
personalmente un producto.

Publicidad para industria: dirigida a fabricantes que compran
maquinarias, equipos, materia prima para producir bienes que se venden.
Publicidad para profesionales: dirigida a profesionales, donde lo que
tratan de promocionar son productos exclusivos para la materia que
elaboran.

Publicidad Persuasiva: “Publicidad que trata de inducir el consumo del
producto anunciado, mas que informar sobre los atributos y caracteristicas
del producto. La publicidad persuasiva es apropiada en una situacion de
fuerte competencia, para crear una imagen y fidelidad de marca” (Kotler y
Armstrong, 2003)

Publicidad por Correo o respuesta directa: La publicidad por correo
puede realizarse por medio del buzoneo o de mailing. El buzoneo consiste
en la introduccion de folletos, catadlogos o cartas sin personalizar en los
buzones de correspondencia.

Publicidad Redaccional: “Es un tipo de publicidad informativa que trata de
disimular en caracter publicitario de un mensaje, presentandose como una
noticia o un reportaje. Debe llevar la mencién "publicidad"”, a fin de evitar
una posible confusién en el lector (Westphalen y Pifiuel” 1993)

Publicidad Subliminal: Consiste en estimulos percibidos de forma no
conciente, pero que pueden alterar los comportamientos y actitudes. En la
publicidad subliminal hay una presentacion rapida de estimulos visuales,
mensajes hablados con velocidad acelerada e inclusion u ocultamiento de
imagenes (o0 algunas palabras) en publicidad gréfica.

Publicidad Testimonial: Implica la utilizacion de una persona acreditada,
un experto, un personaje famoso, un directivo de la empresa o un usuario
del producto, que confirma la caracteristicas o prestaciones del mismo o

apoya su uso.
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El objeto

Publicidad de
demanda primaria

Publicidad de
demanda selectiva

Publicidad de
servicio

\

Cuadro 3. Clasificacion de la
publicidad, de acuerdo al
objetivo. Resultado de la
investigacion de los tipos de
publicidad, segun Arens

Publicidad Comparativa
Publicidad Cooperativa
Publicidad Correctiva
Publicidad de empresa a empresa
Publicidad de Marca
Publicidad de Producto
Publicidad de Recuerdo
Publicidad Defensiva
Publicidad Desleal

Publicidad Directa

Publicidad de ideas

Publicidad de minoristas
Publicidad de servicio
Publicidad en punto de compra
Publicidad especializada
Publicidad en el Lugar de Venta (PLV)
Publicidad Encubierta
Publicidad Engafiosa
Publicidad Evaluativo
Publicidad Exterior

Publicidad Global

Publicidad Informativa
Publicidad Institucional
Publicidad multinacional
Publicidad nacional

Publicidad Negativa

Publicidad para comercio:
Publicidad para industria
Publicidad para profesionales
Publicidad Persuasiva
Publicidad por Correo o respuesta
directa

Publicidad Redaccional
Publicidad Subliminal
Publicidad Testimonial
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CLASIFICACION
PUBLICIDAD

La
audiencia
meta,

Lo que se
publicita 3

o~ ~

< .

Publicidad
del producto

Consumidor <

A4

Empresa <

Publicidad
Institucional

El objeto

\

[

\

Publicidad de
demanda primaria

Publicidad de
demanda selectiva

Publicidad de
servicio

Cuadro 4. Clasificacion de
publicidad segun William Arens

Publicidad Nacional

Publicidad Detallista (Local)
Publicidad de productos Finales
Publicidad de respuesta Directa

Publicidad Dirigida a los comercios
Publicidad Comercial

Publicidad Industrial

Publicidad Profesional

\

Accioén directa
Accion Indirecta

Presentacion de elementos tangibles
Presentacion de los empleados
Hacer énfasis en la calidad
Publicidad Comparativa
Publicidad Cooperativa

Publicidad Correctiva

Publicidad de empresa a empresa
Publicidad de Marca

Publicidad de Producto

Publicidad de Recuerdo
Publicidad Defensiva

Publicidad Desleal

Publicidad Directa

Publicidad de ideas

Publicidad de minoristas
Publicidad de servicio

Publicidad en punto de compra
Publicidad especializada
Publicidad en el Lugar de Venta (PLV)
Publicidad Encubierta

Publicidad Engafiosa

Publicidad Evaluativo

Publicidad Exterior

Publicidad Global

Publicidad Informativa

Publicidad Institucional

Publicidad multinacional
Publicidad nacional

Publicidad Negativa

Publicidad para comercio:
Publicidad para industria
Publicidad para profesionales
Publicidad Persuasiva

Publicidad por Correo o respuesta directa
Publicidad Redaccional
Publicidad Subliminal

Publicidad Testimonial
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CLASIFICACION
PUBLICIDAD

Clasificacion
de acuerdo a
la audiencia a
laque se
dirige

Clasificacion
de acuerdo a
lo que se esta
publicitando

Clasificacion
de acuerdo al
objetivo que
se pretende

<

{

Cuadro 5. Clasificacion de la Publicidad segun
Israel Valenzuela Pefa, (En red, disponible en:
http://isravalenzuela.files.wordpress.com)

DIRIGIDA A CONSUMIDORES: tiene el objetivo de estimular la demanda de
un producto o de los productos de una marca, entre los consumidores finales.
Por lo regular estos productos son vendidos por detallistas, por lo que esta
publicidad puede ser pagada conjuntamente por el fabricante y el vendedor.
La publicidad de un detergente para ropa, sera de este tipo

DIRIGIDA A EMPRESAS: tiene el objetivo de incrementar la demanda de
productos que son consumidos por empresas, y por lo regular es presentada
en revistas, y no lista las cualidades de un producto pues casi siempre es
homogéneo, si no que busca la preferencia del consumidor en base al
servicio que se brinda. La publicidad de acero para la construccion sera de
este tipo.

Aqui la distinciébn se puede hacer, cuando un anuncio estimula solo la
demanda de un producto o la de todos los productos de una marca o
empresa. Una misma empresa puede hacer publicidad de ambos tipos.

PUBLICIDAD DEL PRODUCTO: solo tiene el fin de estimular la demanda de
un producto especifico. Cuando Bimbo anuncia el pan blanco, sélo busca
incrementar las ventas de este producto.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL: es la que se realiza con el fin de aumentar
las ventas de todos los productos que tienen una marca. Cuando Bimbo
muestra todas sus lineas de productos en un anuncio, sin hacer énfasis en
uno en especial, y al final s6lo menciona "Con el carifio de siempre", esta
haciendo este tipo de publicidad.

En este caso dependera de si la empresa busca generar una respuesta
inmediata, o busca estimular la demanda por un tiempo mayor.

PUBLICIDAD ORIENTADA A LA ACCION DIRECTA: esto se hace
cuando se busca que la demanda aumente en el corto plazo, como por
ejemplo las ofertas publicadas en un periédico de los supermercados o las
tiendas de departamentos.

PUBLICIDAD ORIENTADA A LA ACCION INDIRECTA: busca estimular la
demanda en el largo plazo o crear lealtad de los clientes hacia la marca
hoy y en un futuro. En cuanto a lo que se pretende alcanzar, se puede
hacer también otro tipo de publicidad:

DE VENTAJA DIFERENCIAL: se da cuando hay una demanda selectiva
del producto, y busca aumentar la demanda del producto o productos de
una marca resaltando sus caracteristicas especiales. No hace mencion de
otras marcas ni de los productos de la competencia.

PUBLICIDAD COMPARATIVA: se da cuando se tiene también una
demanda selectiva, pero aqui se listan las caracteristicas del producto de la
empresa y se comparan con las de la competencia, mencionando la marca
o producto rival o haciendo referencia al mismo por medio de alguna frase
0 imaaen.
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CAPITULO Il NOCIONES BASICAS DEL CONCEPTO BTL

2.1. Definiciones del concepto Below The Line (BTL)

Existe “una linea intermedia” en los medios que se pueden usar para
realizar una campafia, esta linea divide a los medios no convencionales y a los
convencionales. Los medios no convencionales son los que por lo general suelen
salir baratos, es decir, no se hace una maxima inversion para poder llevar a cabo
la publicidad, y en los convencionales, la maxima inversion si se hace, es decir,
usan los medios como la television, la radio, los que por lo general salen a un alto

precio.

BTL, o mejor conocido en espafiol como debajo de la linea, es una de las maneras
de identificar como es que se va a llevar a cabo la publicidad en los medios. Todo
esto para poder llevar a cabo una campafa publicitaria dirigida a un segmento en
especifico, siempre haciendo uso de la creatividad, imaginacién, sorpresa y
sentido de oportunidad, para poder llegar a realizar una campafia novedosa,
imaginativa, para que logre el impulso y promocién de servicios que proporciona
un producto para llegar al consumidor de una nueva forma y que logre llegar a su

memoria de una manera perdurable.

La definiciobn de BTL suele entenderse desde distintas perspectivas.
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2.1.1.

2.1.2.

BTL como tipo de publicidad

La publicidad Below The Line (Bajo la linea) o, conocida por sus siglas, BTL
(en red, disponible en: http://lahoradelbreak.blogspot.com) es un tipo de
publicidad que escapa a los canales convencionales como la radio, la
television o los medios impresos, dirigiéndose directamente al publico a
través de medios alternativos y de una forma original o poco comun. El
término deriva del hecho de que es una publicidad relativamente barata si
se compara con la publicidad convencional, es decir, "bajo la linea" de
costos promedio.

Para Jorge Pereira, (en red, disponible en: http://www.mercadeo.com) “el
BTL no es sbélo venta personal (directa) o correo directo. Es ademas
publicidad exterior, telemercadeo y cualquier otro medio ingenioso Yy
creativo que llegue mas directamente a un nicho de mercado determinado.
En pocas palabras el BTL (al igual que el marketing guerrillero) es olvidarse
de las tan repetidas leyes del mercadeo - que predican los llamados gurus -
y comenzar a ser altamente creativo e ingenioso para conseguir llegar al
mercado objetivo, captarlo y conseguir que compre el producto o servicio

gue se esta vendiendo”

BTL como Técnica

Para la Escuela de Ejecutivos de Valencia (en red, disponible en:
http://www.educaweb.com) “es una técnica que consiste en acciones de
comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos. Su objetivo es
la promocién de productos y/o servicios mediante acciones en cuya
concepcion se emplea altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de
oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes
publicitarios”

Diego A. Ontiveros (en red, disponible en: http://es.wikipedia.org) afade

gue “es una técnica de Marketing consistente en el empleo de formas de
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2.1.3.

2.1.4.

comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos desarrollada
para el impulso o promocion de productos o servicios mediante acciones
donde se hace uso de mucha creatividad”

Roberto Neuberger (en red, disponible en: http://www.elprisma.com)
comenta que “la publicidad BTL es una locucién inglesa que se utiliza para
denominar todas las técnicas de promocién alternativa a la publicidad, que
no pueden dar lugar a comisiones de los medios y en las que la agencia de
publicidad carga unos honorarios por sus servicios. Incluye las promociones
de venta, patrocinios, bartering, mailing, telemarketing, etc.”

Por contraposicion, “las actividades propias de publicidad de una agencia,
es decir, aquéllas en las que ésta puede percibir una comisiéon de los
medios de comunicacién por la insercion de los anuncios, se denominan
above the line” (Westphalen, 1993, 213).

Below The Line (en red, disponible en: http://izarnotegui.com) no es otra
cosa que una técnica de marketing consistente en acciones de
comunicacién no masivas dirigidas a segmentos especificos, los cuales han
sido desarrollados para la impulsibn y/o promocion de productos y/o

servicios mediante acciones.

BTL como forma de comunicacién

Below The Line (en red, disponible en: http://www.hangar-creativo.com.mx)
Es una forma de comunicacion comercial que hace llegar sus mensajes al
consumidor mediante medios no masivos y no invasivos dirigidos a

segmentos especificos en una forma mas directa que los medios ATL.

BTL como estrategia del marketing

El BTL (en red, disponible en: http://ojasso.wordpress.com) es una
estrategia del marketing, que ya tiene algunas décadas, sin embargo,

parece que hoy en dia es algo innovador. Puede o no ser complemento del

21



ATL. Algo curioso es que el BTL esta en vigor mucho antes que apareciera
el ATL. Sélo que hoy en dia ha tenido tanta relevancia por su efectividad, a
la hora de aplicarlo a un producto y/o servicio.

El BTL es una forma de promocionar mejor un producto, dando a conocer
Su precio, marca, y atributos que este presenta, mediante el punto de venta.

2.1.5 BTL, Publicidad de guerrilla.

Para el diario THC, la publicidad de guerrila “Es aquella campafa
publicitaria no convencional que lo que intenta, es obtener el mayor grado
de respuesta del publico con los minimos recursos posibles. Este tipo de
publicidad suelen darse a conocer entre la sociedad con el fenémeno boca
a boca” (En red, disponible en: http://www.diariothc.com)

Es una campaiia mezclada con marketing lateral o Radical donde se tiene
una mayor llegada al publico utilizando los minimos recursos posibles este
tipo de publicidad es entretenida y en algunos casos tiene la funcion de
sorprender al publico. También se la conoce como marketing radical,
Extreme Marketing o Feet on the street.

El término en si parece chocante para denominar una tipologia de
campanfas, pero esta justificado. “El Marketing de Guerrilla se diferencia del
Marketing tradicional del mismo modo que la guerrilla de la guerra
tradicional. Mas que trabajar con el presupuesto como una division de
infanteria, el Marketing de Guerrilla contraataca con todos sus recursos
para obtener el maximo impacto”. (Jay Conrad Levison, 1993) Seria la
consecucién de los objetivos de marketing planteados a través de métodos
poco convencionales, invirtiendo mas que dinero, energia, pasion y

creatividad. (En red, disponible en: http://codigovisual.wordpress.com)
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2.1.6.- BTL, Medios no convencionales.

e Los medios no convencionales son aquellos en los cuales no se hace uso
de cantidades excesivas de dinero, ya que son medios que sirven para
promocionar un producto de manera mas imaginativa, sin necesidad de
hacer gasto en medios masivos. Este tipo de publicidad es la que mas se
esta empleando, ya que actualmente la publicidad se esta haciendo con
mMas imaginacion tratando que el posible consumidor recuerde la marca, ya
gue es uno de los principales objetivos de hacer el uso de los medios no

convencionales, y todo esto por un precio mucho mejor.

2.2. HistoriaBTL

Hasta hace poco tiempo, generalmente cuando se hablaba de publicidad, se
entendia que era hablar de los medios de comunicacion como la television, la
radio, la prensa, el cine, las revistas o0 los espectaculares, ya que éstos son los
medios mas comunmente utilizados para realizar una campafia de publicidad, por
el alcance que estos mismos tienen, es por ello que se les conoce como “ATL” 0
medios tradicionales. Al paso del tiempo, estos medios fueron siendo cada vez
mas costosos, practicamente inalcanzables para una inmensa cantidad de
empresarios quienes a pesar de su necesidad de anunciarse, no la podian
costear. Es por ello que surge el concepto de “BTL” para poder darle solucién a
este problema de costos, y poder seguir llevando a cabo publicidad para los
productos de una empresa, sbélo que en diferente manera, y con un precio

diferente.
Los altos costos de los medios masivos de comunicacion asociados a la creciente

diversidad de oferta, han dado como resultado la atencion de los anunciantes y

publicistas a los medios no tradicionales “BTL".
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Los medios no convencionales, antes de ser denominados como BTL, ya existian.
El caracter actual de los medios BTL es la atenciébn que hoy reciben y la

sistematizacion con que son utilizados ahora.

Cuando la practica comunmente aceptada entre cliente y agencia, se basaba en
qgue el cliente tenia que pagar una comisién del 15% de la inversion total a las
agencias por el trabajo que éstas mismas realizaban, en los departamentos de
contabilidad de las agencias se especificaban las campafas o actividades que
aportaban con comisién (ATL) y se separaban con las que no (BTL), aqui es
donde surge la famosa linea que divide a éstos medios, ya que representaria en

otras palabras, con comisién o sin comisiéon

A principios del surgimiento de las agencias de publicidad, éstas optaban por no
cobrar los servicios BTL, lo hacian de manera gratuita, ya que las comisiones de
las campafas que realizaban de above the line, les dejaban suficientes ingresos
para poder llevar a cabo las publicidades BTL. Cuando se habla de gratuito, se

refiere a algo relativo.

Se sabe que en realidad, esta comision que se cobraba, hoy en dia, son pocas las
agencias que logran cobrarla, por realizar las campafas en los medios ATL, y el
hecho de que las actividades se han ido especializando cada vez mas, ha
provocado que se haya abierto un nuevo nicho para la creacién de agencias que
estén enfocadas netamente al BTL, donde generalmente se cobra por proyecto y

no por las comisiones.

BTL suena como un fendmeno reciente ya que una de las razones mas
importantes de la expansion del termino BTL, asi como su implementacion en las
estrategias del marketing, se debe a que hoy en dia, los medios ATL se hallan
saturados de informacion y mensajes, que en muchas ocasiones, no permiten que
se logre el objetivo de su creacion, que es influir en el consumidor y lograr que se

realice la compra, si no al contrario, lo Unico que logran es iniciar una
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“conversacion” con el consumidor, eso si, siempre y cuando el producto empleado
en los medios ATL, sea visto, porque de lo contrario no se logrard que el

consumidor sea persuadido.

En cambio, las diferentes estrategias que se clasifican como medios BTL son por
esencia mas directas y permiten una relacién inmediata con el consumidor,
obviamente, si se realiza de una manera correcta logrando su objetivo. Es
importante también entender la diferencia esencial de interacciébn que se logra
mediante ATL y el BTL, entre el consumidor y la marca, ya que al comprender esta
diferencia se logra también comprender que tanto el objetivo como el mensaje
varian y las actividades tanto ATL como BTL seran mejor dirigidas, tendran un

mejor mensaje y por ende un mejor resultado.

Los acelerados cambios que se esta viviendo al alrededor de la publicidad, no
permiten seguir haciendo lo que hace 20 afios se podia. En los ultimos tiempos se
ha producido una segmentacién de los compradores, es por ello que las formas de
llegar al consumidor no pueden seguir siendo las mismas, se tienen que llevar a

cabo de una manera mucho mas creativa y original.

2.3. Caracteristicas de BTL

Como todos los medios de comunicacion presentan diferentes caracteristicas, es
importante conocer algunas de las cuales distinguen a los medios BTL.:
e Establecer relaciones lo mas personalizadas posible con los distintos
publicos.
e Interés del anunciante por pasar de una mera transaccion a una relacion
con sus clientes.
e Capacidad para personalizar la comunicacion y no dirigirse a una masa
previamente determinada con caracteristicas similares.
e Busqueda de una retroalimentacibn mas efectiva y con menor tiempo de

reaccion (conocer mas y mejor).
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2.4. Elementos que favorecen el desarrollo del BTL:

Para poder llevar a cabo de manera exitosa la elaboracion de una campafa
haciendo uso de los medios BTL, es necesario conocer algunos elementos que se

deben respetar y realizar para lograrlo hacer de la mejor manera

e Habitos y actitudes del consumidor. Clientes progresivamente mejor
informados, menos leales y cada vez mas exigentes

e Fragmentacion de audiencias

e Los medios convencionales de publicidad pierden fuerza por la creciente
diversidad de soportes y su saturacion con mensajes de toda indole e
intensa frecuencia. Incremento de la oferta televisiva y saturacion
publicitaria.

e La competencia crece en cantidad y agresividad

e La necesidad de afadir valor diferencial al producto percibido por el
cliente. Necesidad de diferenciar productos y compaiiias.

e Importancia del Marketing personalizado y la fidelizacion

e Restricciones legales para determinados productos

2.4. Ventajas del BTL
Para la Universitat JAUME, (En red, disponible en: http://apolo.uji.es) dentro de las
ventajas que se pueden encontrar en los medios BTL, se pueden hallar las

siguientes:

e Implementacién, este tipo de publicidad es de costo bajo, normalmente
trata de hacerlo de la manera mas accesible para los anunciantes que

disponen de pocos recursos econdmicos para solventar una campara ATL.
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2.5.

Versatilidad: En ella pueden crearse diversos canales en los cuales se
pueden "colgar" los mensajes, por ello se insiste mucho en la aplicacién de

la creatividad, la cual podra hacerlo operar en diversos espacios.

Cuantificadas: Otra ventaja comparativa del BTL es que sus acciones en
gran mayoria pueden ser cuantificadas en funcion de su retorno por el
cumplimiento de su objetivo. Sea por cantidad de contactos, pruebas de

producto, visitas, respuesta a llamadas, etc.

Corto Plazo: Los resultados esperados luego de la implementacion de sus
acciones son de corto plazo. Esto a su vez lo hace mas efimero, en
consecuencia no generan "imagen de marca". Por ello se deben tener
definidos los objetivos para cada caso y poder planear cuidadosamente las

estrategias.

Medios no explotados: Dada su versatilidad, puede hacer uso de medios
no explotados al habérseles consignado como marginales, caso los

celulares y el e-mail.

Desventajas del BTL

La Universitat JAUME agrega que como todo medio, el BTL también presenta

desventajas en su desarrollo, las cuales son:

El alcance y la velocidad: Es dificil llegar con los medios BTL a grandes masas

rapidamente.

Desarrollo Complejo: Es por ello la elaboracion de la campafia exige un musculo

de profesionales bien capacitados y supervisados, para poder llevarla a cabo

correctamente.

Creatividad: La creatividad se debe llevar de manera excelente, ya que si no se

realiza de esa forma, puede ser que el esfuerzo aplicado a la campafia BTL, no

funcione.
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2.6. Semejanzas entre ATL Y BTL

Para hacer un punto de comparacion entre lo que son los medios ATL y los

medios BTL, se explicara cuales son las semejanzas que éstos poseen.

e Ambas tratan de incrementar el nimero de consumidores potenciales y el

uso continuado de los productos.

e Tratan de cambiar las percepciones por parte del publico sobre el producto

0 servicio.

e Tanto publicidad como medios no convencionales

influyen en el

comportamiento de compra, aunque con distintas técnicas.

2.7. Diferencias entre ATL Y BTL

Algunas de las diferencias que existen entre los medios ATL y los BTL, se

presentan las siguientes:

Cuadro 6. Diferencias entre ATL y BTL

BTL

ATL

BTL posiciona el mensaje de manera
segmentada

ATL posiciona un mensaje de manera
colectiva

BTL comunica con la posibilidad de la
interaccion del consumidor.

ATL comunica sin respuesta

BTL requiere cada dia mas de
especializacion y asignacion de
presupuesto.

ATL va a la baja de manera acelerada
(Principalmente para las marcas no
globales).

El BTL tiene la capacidad de
personalizar sus mensajes y
comunicarse de forma personal

ATL difunde mensaje estandarizados
a un publico amplio.

El BTL se apoya en atractivos
racionales,

ATL se apoya mas en atractivos
emocionales.

BTL afiade valor tangible a los bienes
0 Servicios.

El ATL afiade valor intangible a los
bienes o servicios
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2.8.

BTL en publicidad

Para el profesor Carlos A. Polack Ramirez, (En red, disponible en:

http://www.monografias.com) “dentro del hibrido promocional, se pueden adicionar

dadas sus caracteristicas a determinadas acciones eminentemente publicitarias

las cuales por su naturaleza, escaparian al dicho BTL en marketing, para tornarse

a BTL en publicidad. Esto quizas demuestra la ambigiiedad del espacio real del

BTL en la actualidad. Los formatos publicitarios en cuestion, caracterizados por su

no masividad, surgen como producto de la tecnologia y consecuencia de ella a

futuro seguiran presentandose”

Se puede citar de esta manera:

Publicidad Interactiva: es aquella publicidad que le permite al receptor
interactuar con el mensaje. Los mensajes son creados teniendo en cuenta
las caracteristicas propias del "medio alternativo” que los alberga y el tipo
de visitante de la pagina. En estos casos se debe tener presente: el
actualizarla constantemente e igualmente dotarla de mucha creatividad y
frescura. No olvidar que en este tipo de publicidad se estard compitiendo
constantemente con las diversas publicidades que han sido expuestas en
dicho medio.

Publicidad Especializada: es aquella publicidad dirigida a segmentos de
receptores especificos, el vehiculo es un disco compacto (CD) en el cual va
el mensaje y es remitido al destinatario de manera individualizada. Son
formas mas "personalizadas" que adopta la publicidad. Conocida estrategia
de apoyo de venta para negocios, generalmente pertenecientes al rubro de
los servicios. Hoy aplicada en publicidad personalizada, por ejemplo: se
puede realizar un mensaje orientado a favorecer la venta de determinado
insumo médico, dicho anuncio se destinard solamente para doctores en
medicina y dentro de ellos a una sub segmentacion: médicos pediatras, la
ventaja es que se les podra realizar un mensaje privativo, argumentado con

palabras y términos propios de su especialidad. EI mensaje se les
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alcanzara en CD y estaria conformando parte de toda una estrategia
promocional de la marca hacia los médicos pediatras.

Si se considera plausible BTL en publicidad, que venga siendo denominada
publicidad alternativa, Internet ofrece la posibilidad de una segmentacion
mas puntual que la televisiva, todo caminard hasta que este medio se
masifique.

Para culminar, cuando se habla de "sobre o debajo la linea", de qué linea
se esta hablando, de la del marketing, de la publicidad, de la cuarta "P" del
marketing mix, o quizas de la linea que establece el porcentual de la

comision de agencia.

2.9. Actividades de BTL

Para Isabela de Din, Directora de Operaciones de Promociones 128 Publicidad
C.A., (En red, disponible en: http://www.emprendedores.cl) estas actividades BTL
en realidad perecen ser mas dificiles de lo que en verdad son; es tan sencillo
como que éstas estén disponibles cuando un posible consumidor esté realizando
la busqueda de algun producto; también es comprender cdmo es que se puede
estar de la mejor manera, y sobre todo que esté al alcance, debe mostrarse en

una forma mas llamativa al momento de decidir si la compra se va a realizar o no.

Se sabe que estas acciones BTL se han llevado a cabo desde hace mucho

tiempo, y que es una manera original de ofrecer un producto o un servicio.

“Las actividades BTL deben convertirse en el cierre de la venta, cada vez cobra
mas fuerza el concepto de experiential marketing, que surge de una definicion
emotivo-conceptual entre y la marca para motivar su presencia en la vida del
consumidor como una actividad relacionada a un contexto especifico. De nada
sirve que se tenga la mejor campafia de publicidad y que la marca esté en la
mente de una persona si cuando llega al anaquel ese producto no esta exhibido,

no existe la presentacién o el sabor por el cual fue a la tienda, y es que como se
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sabe, la mayoria de los consumidores toma la decision final cuando esta en la
tienda, frente al anaquel. Si bien se trata de actividades tacticas, que en muchas
ocasiones pueden ser reactivas, es decir reaccionar ante una situacion especifica,
el BTL goza de planificacion estratégica y profesionalizacion de su ejército de

promotores o embajadores de marca, como se les suele llamar”.

Las empresas que hoy se dedican a hacer BTL ya tienen un plan definido con un
afo de anticipaciéon. Hoy en dia, uno puede darse cuenta de como una actividad
que involucra BTL ya debe estar completamente contextualizada, es decir, debe
llevar el empaque del producto, la linea de produccién, los aspectos legales, vy
ademas si este producto resulta ser alimenticio, se debe inspeccionar qué puede
llevar y qué no, asi como también debe llevar su distribucion y por dltimo, manejar

la temporalidad, es decir, la fecha en que este producto puede caducar.

Todo debe ser preciso, es por eso que a la hora de realizar un estudio que arroje
si los volantes son 0 no una buena opcion, se debe realizar un célculo sobre
cuantas personas pueden entregar volantes por alrededor de una hora en un
punto determinado, y con base a eso, es cuando se calcula cuantas personas se
necesitan para lograr entregar el material. Para ello es elemental trabajar en
conjunto, para lograr abordar a los targets que a la marca le interesan, es
entonces cuando se propone una actividad que resuelva de la mejor manera, el
objetivo del cliente. Pero para poder llevar esto a cabo, es importante contar con
empleados capacitados y supervisados, ya que con €S0 Se aseguran mejores
resultados.

2.10. Factores importantes para llevar a cabo correctamente la publicidad
BTL

Para la publicista Vanessa Matson (En red, disponible en:

http://www.mercadeoypublicidad.com.ve) existe una serie de factores importantes
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para definir como se puede llevar de manera efectiva en las empresas, el uso de

publicidad BTL, y éstos son 4:

Planificacion: todas las empresas deben realizar una planificacion quizas anual o
mensual o semanal. En el caso de agencias de promociones, es diferente, la
planificacién debe realizarse por proyecto y si los proyectos duran una semana o
mas la planificacion debe ser diaria. Uno de los secretos para hacer que las
agencias BTL sean efectivas es la Planificacion y no muchas agencias tienen claro
esto, en oportunidades es mejor decir “mi fuerte en BTL no es eso” que tomar un

proyecto sin tener la menor idea de lo que se va a desarrollar.

Presupuesto: todas las empresas que solicitan servicios BTL deben proyectar
una serie de actividades durante todo el afio y sélo cuentan con un presupuesto
para esto. Las empresas BTL deben tener esto claro, y prestar el mejor servicio a
precios racionales, la funcion principal de las agencias de promociones es mostrar
ideas atractivas y los precios deben reflejar la misma creatividad para aprovechar

al maximo los recursos.

Capital Humano: todas las actividades BTL involucran un capital humano que en
la mayoria de los casos es contratado “free lance”. Este personal debe estar a
gusto con la labor que desempefia, ademas de estar bien remunerado, porque
estan realizando una labor importante y deben reflejar las caracteristicas del bien
0 servicio que estan representando, debido a que en la mayoria de los casos,
tienen una relacién directa con el consumidor final y esa es la clave de todas las

actividades que se realizan tanto BTL como ATL. (Above the line) Sobre la Linea.

Honestidad: muchas de las empresas que contratan los servicios de agencias de
este tipo, suelen manifestar mucho descontento por la falta de informacion o
medias verdades que se presentan al momento de entregar resultados, una de las
mejores herramientas para manejar proyectos BTL es la honestidad. A los clientes

les gusta sentirse informados y se debe priorizar esta herramienta, el cliente debe
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estar informado de todo lo que sucede durante el desarrollo de su actividad, como

primera regla, se debe tener claro que para eso Paga.

Es importante que todo esto sea tomado en cuenta al momento de elegir una
agencia de servicios para asegurar la efectividad que se espera al momento de
desarrollar una actividad BTL y todas las agencias tengan presente que son
empresas de servicio y es alli donde deben reforzar su misién y valores como

empresarios.
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CAPITULO 1lI COMPONENTES DEL BTL

Dentro del BTL, se encuentran el marketing directo (correo directo, orden por
correo, telemarketing y respuesta directa), el marketing promocional (las
promociones de ventas), y el marketing relacional que son las relaciones publicas,
patrocinios, merchandising, entre otros, donde no se emplean medios masivos
(Pérez del Campo, 2002).

3.1. El marketing directo: es una manera de emplear técnicas que transmiten
mensajes de forma directa, a un mercado que ya ha sido seleccionado con
anterioridad estratégicamente, en directa concordancia con el producto que
se va a promover, con el objetivo de generar en el consumidor una accion
inmediata de respuesta, para después poder cuantificarla. Para lograr su
propoésito, se debe tener una base de datos, la cual debe ser depurada

convenientemente.

Las caracteristicas del marketing directo son:
e Conjunto de actividades de comunicacion que tienen como objetivo obtener
una respuesta directa del receptor.
e El marketing directo utiliza diversos canales de informacion.

e Se convierte en una forma de comunicacioén interactiva.

El Marketing Directo se puede clasificar de la siguiente manera:
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3.1.1.- Correo Directo:

Es el wuso de correspondencia para alcanzar clientes potenciales
preseleccionados, con un mensaje de ventas. Es un medio que permite alcanzar

prospectos, con un minimo desperdicio de circulacion.

A diferencia de otros medios mayores, presenta la ventaja de seleccionar los
receptores y personalizar el mensaje. El correo directo tiene la caracteristica de
proveer 100% de la cobertura esperada. La carta enviada al prospecto puede
personalizarse. El mensaje no se dirige a quién interese, sino al hombre propio.
Ademas, como la seleccibn de prospectos puede hacerse por alguna
caracteristica comun, el mensaje puede incluir una frase indicando la profesion del

recepto.

Una campanfa de correo directo debe planearse cuidadosamente, como cualquier
otra campafa de publicidad, o de venta personal. La seleccibn de nombres a
quién dirigir la correspondencia, es la primera consideracion al iniciar una

campafa de correo directo.

3.1.2.- Orden por Correo:

Es en el cual los productos son enviados directamente al consumidor obviando al

intermediario clasico. La remisién puede optarse via correo o mensajeria.

Esta consiste en hacer un pedido de algin producto o mercancia que se quisiera
obtener, pero no se tiene a la mano, puede ser por Internet, por teléfono, por
pedido, por carta, etc. Y este se devolvera por correo, en forma de paquete de
forma directa al hogar o direccién donde se haya pedido el paquete.
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3.1.3.- Telemarketing:

Es una forma planeada de utilizar el teléfono para alcanzar objetivos comerciales
especificos. Es un poderoso medio de lograr un contacto personal y continuado
con los consumidores. No sélo se dedica a la emision o recepcion de llamadas,
sino a acciones permanentes de gestion telefénica global. Existen dos tipos de
telemarketing:

a) Llamadas hacia fuera: manejadas con base de datos, el teléfono actia como
medio con posibilidades de alcanzar a todo tipo de audiencias.

b) Llamadas hacia adentro: se solicita la accion mediante un contacto previo
para luego recepcionar sus llamadas. Generalmente se opera con linea 01-
800.

3.1.4.- Respuesta directa:

Es publicidad especializada que mediante una comunicacion solicita prospectos,
acciones de compra, informacion a la cual siempre existe una forma de responder.
Lo que se esta pretendiendo es prospectos perfectamente estratificados en
relacion con el contenido del articulo. Denominada y ya conocida como campafa
de captacion de clientes. Es la clave en la comunicacion de la empresa. Su propia
idiosincrasia, al tratarse de compafiias que operan por la via telefénica y/o por
internes, les conduce, en cierta forma, a concentrar gran parte de su inversion

publicitaria en esta disciplina.

Es fundamental. Ya que con ella, las compafiias tienen un contacto cualitativo con

el cliente, ademas de poder hacer andlisis y estudios de sus necesidades.
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3.1.5.- Brand Sampling:

Entregar un muestreo de marca. Debe hacerse diferente, buscar una experiencia
de marca y no sélo entregar la muestra. En ésta, lo que se intenta es generar la
experiencia de marca de una manera inolvidable y creativa, para que el cliente
recuerde la marca por su experiencia vivida y no sélo como un “papelito” mas que
se dio, y en seguida tiraron a la basura, el cual, muchas veces ni siquiera

recuerdan haberlo tenido en sus manos.

3.1.6.- Retail Media:

Es cuando la marca se apropia de un espacio por completo, en lugares como:
Restaurantes, Bares o centros nocturnos. En si en un establecimiento. Es decir,
cuando una marca en un establecimiento, hace que solo se venda su producto.
Por ejemplo: cuando un centro nocturno vende refrescos de Coca-cola, por lo
general su competencia no la vende en el mismo lugar. Digital retail media es una
nueva manera de publicidad y comunicacion “in-store” (dentro de las tiendas),
realzando la experiencia, proporcionando la informacion relevante de productos,
ofertas especiales y la informacion de caracter general. Esto se llama “el momento

de la verdad”.

3.1.7.- SMS Marketing:

SMS marketing es un procedimiento en que los mensajes especificos de una
empresa en particular se envian a determinados numeros de celular. A partir de
ahora, hay muchas directrices en el lugar y la comercializacion a través de estos

mensajes, no entra en el ambito de spam.

Esta forma de comercializacion es una parte de esos otros procedimientos, que
colectivamente pueden ser bautizados con el nombre de marketing movil. Las

empresas, pasando por cualquiera de estas opciones pueden enviar mensajes
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MMS y crear un mejor impacto en sus usuarios. Ademas de MMS y SMS de
servicio, hay otras alternativas como Bluetooth comercializacion y marketing de

infrarrojos.

3.1.8.- Internet Marketing:

El Internet en ocasiones parece una mezcla de términos tecnolégicos y de
estandares que lo vuelve confuso y dificil de entender para la mayoria de la gente.
Por lo tanto, los servicios se enfocan a evitarle al cliente el tratar de entender y
discernir la tecnologia que hay detras del Internet. Por lo tanto, antes de cualquier
disefio y desarrollo técnico se avoca en conocer su nhegocio, su ambiente
competitivo, su mercado y sus objetivos, para disefiar la mejor estrategia que logre

el mejor resultado. Resultados para su bolsillo.

El Internet Marketing es un concepto que incluye herramientas para hacer que su
presencia en Internet sea conocida en el mercado que busca productos y servicios
como los suyos; herramientas como la Optimizacion en Buscadores para lograr
estar bien posicionados en los principales buscadores como Google y Yahoo!, o
Email Marketing para mantener una estrecha relacion e interaccion con los

clientes con la finalidad de ventas repetitivas y generacion de lealtad.

3.1.9.- On Trade:

Cuando la marca se consume en el lugar de venta. Es decir, ya no es necesario
hacer ningun tipo de publicidad BTL, porque el cliente esta en la tienda,
consumiendo los productos, y viendo los deméas que hay, es decir, el fin que se
queria lograr, se cumple. Porque no se necesita hacer ya un gasto, se esta
ahorrando, porque el cliente esta viviendo la experiencia de marca en el punto de
venta. Viendo los productos que se estan vendiendo. Por ejemplo cuando se va a

visitar la cerveceria, y ahi se da una degustacion de su producto.
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3.1.10.- Off Trade:

Son todas las tiendas como autoservicios, tiendas departamentales, jugueterias,
convivencia, mayoristas, etc., donde la marca coloca su publicidad. Es cuando el
producto se adquiere en el lugar pero se consume en otra parte (supermercado,
licoreria, etc.). Es decir, la marca coloca su publicidad en alguna tienda, y el
cliente por medio de publicidad observada, conoce el producto, y lo compra. Ya no
serd necesario ir a la tienda original para adquirir el producto.

3.1.11.- Buzoneo/ Folletos:

Segun la pagina oficial de publicidad directa (En red, disponible en:
http://www.publidirecta.es) La finalidad de su reparto es que el folleto llegue al
publico objetivo buscado y que éste pueda encontrar en su buzon postal la
publicidad. Aun asi, la coyuntura actual ofrece a las empresas de reparto de
publicidad, y por tanto a los anunciantes, unas caracteristicas que deben tenerse
completamente en cuenta. En edificios de vecinos o casas unifamiliares en que se
indiqgue “No correo comercial, No publicidad” o cualquier indicacion similar al

respecto, no se puede dejar publicidad.

Estas son las principales ventajes del Buzoneo como medio publicitario:

e Permite un contacto directo con el consumidor.

e Permite acotar la recepcion de la publicidad en areas concretas. Es decir,
cuando, como y quien recibe la publicidad.

e EIl tiempo, de la accién a la reaccién, se reduce espectacularmente. El
hecho de poder incluir ofertas concretas en el mensaje provoca que la
accion de compra sea mas rapida.

e Permite saber el estado y evolucién del mercado en todo momento ya que

la interaccion con el target es justo en el momento.
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e Crea la sensacion de que el producto ofertado es mas cercano y
alcanzable.

e Disponer fisicamente del mensaje, facilita el uso y su conservacion.

e Apoyo fisico de campafias de marca o producto realizadas en otros medios,
ya que con estos sistemas el usuario tiene fisicamente en su poder el
mensaje, producto u oferta, que ve u oye en otros medios.

e La relacion Coste/efectividad.

3.1.12.- P.L.V,, publicidad en el punto de venta:

Es la forma de resaltar y potenciar la colocacion de los productos en el punto de
venta, permitiendo la diferenciacion los competidores y facilitando seducir al
consumidor hacia el producto en el momento que realiza su eleccion de compra.
Es el lugar especifico donde se realiza el intercambio financiero de bienes y
servicios, es decir es donde el cliente puede adquirir el producto o servicio
deseado, un ejemplo seria un supermercado

(En red, disponible en: http://elartedelmarketing.blogspot.com/)

3.1.13.- Ferias y Exposiciones:

Son un mecanismo fundamental para mercadear productos y servicios entre
empresas, y en ocasiones, entre empresas y consumidores. Para darla a conocer

al cliente potencial es necesario contar con un punto de exhibicion adecuado.

Esto implica el equilibrio entre el costo econémico, el esfuerzo extra, el tiempo que
demanda, la cantidad de contactos reales que se pueden llevar a cabo.
Esta relacion entre el costo y el beneficio debe ser positiva para la empresa de tal

manera que el empresario no le pese las erogaciones que debe realizar.
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Las ferias y exposiciones conllevan beneficios que son de facil definicion.
Son un medio donde se propicia la interaccion de las partes. Tiene ventajas y
desventajas pero hoy es un medio probado y de alta eficacia. Por su puesto que
se requiere de la eleccidn de la feria adecuada, la fecha correcta y una puesta en
escena acorde a la empresa y las expectativas. Respetando esto siempre podra
contar con un retorno, a veces en sus "ordenes de pedido”, otras en el
"posicionamiento” de su marca 0 empresa, otras en su mejoramiento competitivo
gracias a la comparacion con su competencia o la captacion de mejores
proveedores, otras desarrollando nuevos negocios o alianzas, otras las que sepa

encontrar.

3.2. El marketing promocional: es la herramienta que una empresa emplea
para dar a conocer su marca, publicarla, y generarle una mejor imagen a la
misma; ésta permite acceder de manera directa al consumidor regalandoles
articulos promocionales, que posteriormente utilizardn y asi ellos puedan recordar

a la marca como tal.

Las caracteristicas del marketing promocional son:
e Proporciona un puente Unico y productivo entre el producto, el fabricante, el
comerciante y el consumidor, entre la publicidad y la venta personal.
e Analiza la situacion y determina los objetivos, luego desarrolla la estrategia
y las soluciones.
e Los medios y técnicas que puede utilizar son tan diversos como los muchos

tipos diferentes de empresas a las que sirve

Algunos de ellos son los siguientes:

3.2.1.- Guerrilla Marketing:

Guerrilla Marketing es una manera no tradicional de promocionar una actividad, un

producto, un negocio o un servicio. Esta es normalmente utilizada por ser
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econdmica, ademas de ser una herramienta para dejar a la audiencia meta con
una idea breve de lo que es el producto. Lo especial de esta técnica es que imita
a utilizar los elementos alrededor y despierta el lado creativo al 100%. Para que
una estrategia funcione, se debe de conocer bien al cliente para tomar sus
ventajas competitivas, sus elementos especiales, y hasta sus defectos para

promocionarlo de una manera Unica e impactante.

El autor Jay Conrad Levinson identificaba los siguientes principios como los

cimientos de Guerrilla Marketing:

e Guerrilla Marketing es especificamente para negocios pequefios Yy
medianos.

e Guerrilla Marketing debe estar basado en psicologia humana

e En lugar del dinero, la inversion principal de la mercadotecnia deberia ser
tiempo, energia e imaginacion.

e La estadistica principal para medir la empresa es la cantidad de ganancias
no la cantidad de ventas.

e Guerrilla Marketing debe de ser siempre utilizado en combinacidén con otros
métodos de mercadotecnia

e Guerrilla Marketing debe utilizar la tecnologia actual como herramienta para

impulsar la estrategia mercadoldgica.

3.2.2.- College Campus:

Son las actividades que se realizan en los campus de universidades,
preparatorias, secundarias. Se asignha una embajadora de la marca para la
promocion de ésta y va ligada a la guerrilla marketing. Es el tipo de publicidad que
normalmente los estudiantes utilizan para promocionar un producto, y asi no tenga

que invertir para su difusion.
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3.2.3.- Product Placement:

Es “sembrar” un producto de una manera sutil dentro de una produccion de
television o cine. Es decir, en un medio masivo como lo es la television, la radio,
etc. Lo que se hace es realizar de manera breve, consiga y rapida, mencién
acerca de un producto dentro de una produccion. Por ejemplo, en la telenovela
Rebelde (Televisa, 2004), hizo un acuerdo con una marca conocida de tintes de
cabello, con la que la actriz Dulce Maria dentro de la serie, se pintd el cabello
como si fuera parte de la vida cotidiana, pero en realidad, le estaba haciendo

promocién al producto.

3.2. 4.- Street Promotion:

Promociones de marca que se hacen en la calle, haciéndole al cliente una
experiencia de marca. Por lo general, este tipo de publicidad se lleva a cabo en la
calle, no en el punto de venta. Se trata de generarle al cliente una experiencia de
marca, pero otorgandole un souvenir o una idea que le genere dicha experiencia.
Por ejemplo, los trabajadores de Telcel, que en los seméaforos se ponen a vender
tarjetas de tiempo aire, y a la vez, al momento de que el cliente consume la marca,
recuerda que es la marca Telcel, la que vende tarjetas en los seméforos, y no
tiene que hacer una gran inversion, solo lo que se le paga a la persona que esta

laborando.

3.2. 5.- Sports Marketing:

“Las promociones ligadas a cualquier deporte. Se debe ser cuidadoso al
seleccionar y ligar correctamente la activacion con los asistentes y el target al
quien va dirigido el producto” (David Shilbury, 1998)

Por ejemplo, ahora que estad de moda la lucha contra el cancer de mama, la tactica

empleada fue creada con el objetivo de llamar la atencion, de manera que en los
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juegos de partidos de futbol, los jugadores utilizaran el balén de color rosa, ya que

es el color que identifica al cancer de mama.

3.2. 6.- Regalos Publicitarios:

Son una excelente manera de hacer permanecer la marca en el tiempo. Ayuda a
destacar la empresa con elementos de merchandising Unicos y exclusivos, que
haran captar la mirada de los potenciales y actuales clientes. Por ejemplo,
Dominos pizza, que utilizan a repartidores, que dejan promociones en el buzon,
donde dice que la pizza puede salir mas barata, o al dos por uno. Y esto hace que
el cliente, por el regalo obsequiado, tenga mas ganas de consumir la marca, no

hace una gran inversion, porque a su vez, estd ganando dinero.

3.2. 7.- Viral Marketing:

Informacién que se pasa via e-mail pero “under cover”, siempre ligada a la
guerrilla marketing. Es decir, informacion que se “filtra” por e-mail, para lograr
publicar el producto sin necesidad de hacer un gasto, siempre y cuando sea como

marketing de guerrilla.

Publicidad Viral también conocido como Viral Marketing es una técnica de
marketing utilizada en la construccién de la sensibilizacién de la opinidon publica.
Es por producto o por empresa. Los medios de comunicacién se utilizan de
muchas formas para llegar al publico sin la necesidad de la promocionar algun

producto.

3.3. El marketing relacional: este tipo de marketing surge a principios de los 80;
consiste en generar, mantener y fortalecer las relaciones de las empresas con su
clientela, para lograr su objetivo, que es identificar a los clientes mas rentables

para establecer una estrecha relacion con ellos, para permitir conocer sus
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necesidades y mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo

largo del tiempo. Este tipo de marketing puede ser:

3.3.1.- Las relaciones publicas

Un conjunto de acciones de comunicacion estratégica coordinadas y sostenidas a
lo largo del tiempo, que tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con
los distintos publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr

consenso, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras.

3.3.2.- El Patrocinio

Es una técnica o instrumento de comunicacion publicitaria que esta al servicio de
la empresa y de su intencionalidad comercial la cual debe planearse como tal
dentro de la politica de marketing o comunicacién de una organizacion. El
Patrocinio es un mero instrumento publicitario al servicio de la empresa y de su
intencionalidad comercial. Por tanto, no cabe hablar de una nueva actividad de

comunicacion, sino simplemente de un novedoso medio publicitario.

3.3.3.- El Merchandising,

Conocido también como el marketing en el punto de venta, lo que busca es
perfeccionar la imagen de una marca en el establecimiento que tiene contacto con
el consumidor. El término imagen se entiende como el aspecto visual de la marca
para que sobresalga de la competencia. Es una actividad que posee un amplio
campo de accion. En la actualidad tiene mucha importancia, pues numerosas
decisiones de compra son asumidas en el punto de venta, comercialmente es
enfocado como un servicio al intermediario final ya que le presta asesoria,
proporciona material promocional y otros a la vez, a nivel del duefio de la marca

opera como estrategia impulsora de la misma.
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3.3.4.- De boca en boca:

Es la publicidad mas barata, pero la mas peligrosa debido al escaso control que se
tiene sobre ella, se debe de tener cuidado al hacerla. Lo que trata, es que cuando
un cliente consume la marca, por lo general comenta su experiencia a sus amigos
cercanos, familiares, etc. éstos a su vez, o pueden ir a consumirla por lo bueno
que les parecid, o no pueden ir a consumirla, por los malos comentarios que pudo
haber tenido. Este tipo de publicidad puede ser tanto ventajosa, como

desventajosa.

3.3.5.- Integrated Event:

Eventos como fiestas de fin de afio, aniversarios, lanzamientos, etc. donde mas
que asistentes hay participantes que “viven” la experiencia de marca. Esta permite
hacer que el cliente observe los todos los productos, y decida cual es el de su
agrado, y genere su experiencia con la marca/producto, y logre el objetivo que es

vender el producto.

3.3.6.- Marketing social:

Es el disefio, implementacion, y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de
producto, precio, comunicacion, distribucion, e investigacion de marketing. Este
concepto de marketing social data de 1971 y fue elaborado por Kotler y
Zaltman. Esta primera concepcion presenta al producto, al precio, a la

comunicacion y a la distribucion como los instrumentos del marketing social.

Philip Kolter y Gerald Zaltman (En red, disponible en: http://www.eumed.net)

establecen que el elemento clave que diferencia al marketing social de las otras
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actividades del marketing es el producto, ya que en este caso se trata de

promover una idea social.

Hay tres elementos que se deben considerar, a la hora de desarrollar un concepto

moderno de marketing social:

e Es una extension del marketing, y por tanto de tecnologia de
gestion de unos principios generales aplicados al disefio de
campafas sociales.

e Es un proceso social, tanto en su vertiente de orientacion al
mercado como en la responsabilidad social. Es decir, al disefiar una
campafa social hay que analizar las necesidades y motivaciones
de los diferentes publicos que van a tener algo que ver con dicha
campafa, como los socios, la sociedad, otros agentes sociales, los
organismos gubernamentales, o los voluntarios. Igualmente hay
que defender, que las ideas o0 causas sean justas y beneficien a la
sociedad.

e Hay que resaltar que su objetivo es el estudio de la relacién de
intercambio donde el producto es una idea o causa social. Por tanto
no se trata de promocionar un producto o servicio sino de disefiar
campafas donde se incentive a un determinado grupo de individuos

a adoptar ciertas ideas o cambiar alguna actitud o comportamiento.

3.3.7.- Customer Relationship Management (CRM):

CRM (del acronimo del término en inglés "Customer Relationship Management"),
posee varios significados.

La administracion basada en la relacidon con los clientes. CRM, es un modelo de
gestion de toda la organizacion, basada en la orientacion al cliente (u orientacién

al mercado segun otros autores).
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La administracion de la relacién con los clientes. CRM, es sindbnimo de Servicio al
cliente, o de Gestion de clientes. Con este significado CRM se refiere sélo a una

parte de la gestion de la empresa.

Software para la administracion de la relacion con los clientes'. Sistemas
informaticos de apoyo a la gestion de las relaciones con los clientes, a la venta y al
marketing. Con este significado CRM se refiere al Data warehouse (Almacén de

Datos) con la informacion de la gestion de ventas, y de los clientes de la empresa.

El nombre CRM hace referencia a una estrategia de negocio basada
principalmente en la satisfaccion de los clientes, pero también a los sistemas

informaticos que dan soporte a esta estrategia.

Las acciones BTL deben llevarselas bhien con el CRM

El objetivo final es influir en la conducta del consumidor, de un modo positivo,
convencer mas que vencer, para luego fidelizar. La Web puede utilizarse para
dirigir las transacciones, para cerrarlas o para apoyar procesos offline. Pero
también lo online sirve para reforzar las relaciones con los clientes, para tejer una
malla de relaciones publicas con colaboradores y para proyectar una determinada
imagen de la marca y de la empresa. Este proceso implica el abordaje de una
serie de cambios en la dindmica con la que la empresa afronta la tarea cotidiana
de comunicarse, lo cual apunta directamente a una transformacion del trabajo en

los departamentos de marketing.

En general, las empresas centralizan la coordinacion de las areas de marketing,
advertising, comunicacion y relaciones publicas en un Unico departamento o en un
equipo de personas. Los marketeers que trabajan en estos equipos deben afrontar
los retos del marketing BTL con buenas dosis de innovacion y creatividad, y con la

presion afiadida que supone el control de los costes. La tecnologia es una ayuda
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importante para implementar estrategias de impacto en mercados cada vez mas

estrechos.

En las acciones BTL asi como en las tacticas de marketing de guerrilla, un
elemento esencial es la construccidn y explotacion de bases de datos propias
sobre los clientes y el mercado, y esto tiene mucho que ver con la coordinacién de
este tipo de acciones con aquellas que se llevan a cabo en un marco CRM o de
fidelizacién, puesto que ambas areas de trabajo suelen estar estrechamente
ligadas. El marketing BTL se utiliza para ir mas alla en aquellos recovecos u
oportunidades en las que acciones mas estandar resultarian poco especificas,
algo impersonales o demasiado costosas. Del mismo modo que el CRM explota
los datos al maximo para ofrecer respuestas Unicas e inéditas a cada cliente, o
para presentar y adaptar algo estdndar como algo personalizado que, finalmente,
seguira teniendo una utilidad esencial para el cliente, el BTL pretende cumplir ese
papel antes de la venta y también después, como una antesala de lo que sera la

interaccién mas directa con el cliente ya conseguido.

De modo que los departamentos de marketing deben dotarse de una filosofia y
organizaciéon del trabajo que les permita dar cabida a esta creciente parcela de
acciones difusas, en todas direcciones (por eso también se habla de marketing de
360 grados) donde mas que con herramientas, se trabaja con oportunidades de
comunicaciéon. Los marketeers deberan convertirse en comunicadores natos, pero
no sélo de puertas hacia afuera de la empresa, sino también internamente, para
que se comprenda su trabajo y se valore a todos los niveles el impacto y la
demanda que va a generar, de forma que todos se preparen para poder dar, en

conjunto, como empresa, una respuesta adecuada.
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CAPITULO IV ALGUNOS CASOS PUBLICITARIOS
DONDE SE EMPLEA BTL.

A continuacion se presentan algunos casos publicitarios que hacen uso de
cualquier tipo de publicidad BTL. Primeramente se analizaron ejemplos
internacionales, secundando los nacionales, todo esto con el objetivo de presentar
al lector una mejor forma de entender lo que son estos tipos de publicidad, y lograr

asi un mejor interés en e tema.

4.1 Internacionales

4.1.1 El toro de osborne

Ficha técnica del anuncio:

Afio: 1956

Lugar: Espafia

Campafa: Grupo Osborne, por la agencia publicitaria Azor.

Creador: El artista Manolo Prieto

Descripcién del anuncio

El toro de Osborne es una enorme silueta de toro bravo, de aproximadamente 14
metros de altura, concebida originalmente como gran valla publicitaria de carretera
para promocionar una marca de Brandy de Jerez. Se encuentra repartido a lo
largo de la geografia espafiola, de forma general junto a carreteras y sobre cerros
para cortar el horizonte y favorecer de ese modo su visionado. La funcién inicial

era promocionar el Brandy de Jerez Veterano del Grupo Osborne, aunque con el
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paso del tiempo y el arraigo cultural se ha convertido, ademas de en marca
comercial de esta empresa, en un simbolo cultural espafiol.

Toros similares, también colocados por el Grupo Osborne, pero habitualmente con
el nombre del brandy Magno impreso sobre ellos, existen en las carreteras

mexicanas.

Descripcion del producto
El Brandy de Jerez es un licor de brandy de entre 36 y 40 grados de alcohol. Es el
anico Brandy espafiol protegido por una denominacion de origen especifica. Se

produce en el Marco de Jerez.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Marketing de Guerrilla

Esta publicidad se considera de tipo marketing de guerrilla ya que el brandy de
Jerez esta tratando de una manera no tradicional, promocionar su producto. Todo
esto llevado de una manera tan creativa como lo es el toro de obsborne, el cual
esta colocado en las carreteras de Espafia. Se caracteriza de esta manera ya que
es un medio econdmico ademas de ser una herramienta creativa para el recuerdo

de los espectadores.
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4.1.2 Campafa axe

Ficha técnica del anuncio:
Afio: 1996

Lugar: Francia

Campafa: “Jealously”

Creador: Unilever

Descripcién del anuncio

El desodorante AXE tiene como propdsito promoverse como un producto que
atrae de manera sexual a las mujeres, ademas de garantizarte un buen producto
que te servird por el resto del dia. Es por eso que como se puede ver en el
ejemplo, un anuncio comun y corriente, como mostrar dénde esta la puerta en
caso de algun problema, afadiendo de lado derecho, se coloca a unas mujeres

como si estuvieran persiguiendo al hombre por haber usado su desodorante AXE.

Descripcién del producto

AXE es una marca de desodorante dirigida a los hombres, su principal objetivo es
vender sexualidad.

Es un desodorante con una fragancia original y premiun para el hombre, el
objetivo de esta marca es comunicar conceptos como lo irresistible y masculino.
Existen diversos tipos de desodorante de esta marca, como por ejemplo Axe Vice

Roll on Bodyspray Vice A ntitranspirante Vice y Bodyspray Unlimited

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Street Promotion

Promociones de marca que se hacen en la calle, haciéndole al cliente una
experiencia de marca. Por lo general, este tipo de publicidad se lleva en la calle,

no en el punto de venta. Como se puede observar, ésta es empleada
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sencillamente agregandole a la sefial de salida de emergencia, la imagen de unas
mujeres corriendo, y en la parte inferior izquierda colocando el nombre de la
marca, dando la ilusibn como si en realidad estuvieran corriendo detrds del
hombre. Tan facil de entender, que el uso de este tipo de creatividad es el que

genera la experiencia de marca al cliente, porque lo recuerda.
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4.1.3 Lo que se toca se desea, relojes International Watch Company (IWC)

Ficha técnica del anuncio:

Afo:

Lugar: Alemania

Campafia: Jung von Matt/Alster

Creador: Copywriter: Susanne Hartwig - Art Director: Simon Hiebl),

Descripcién del anuncio

Consiste en decorar las asas de agarre de los autobuses de transporte de
pasajeros al avion, de los aeropuertos con la imagen de un reloj IWC y el slogan:
"Try it here. The Big pilot’s watch" (Pruébalo aqui. El Gran reloj de piloto).

Descripcion del producto

Los relojes IWC fueron creados desde 1868, con el objetivo de vender a las
personas calidad, lujo, tecnologia etc.

La innovacion en cronometria es lo que caracteriza la manufactura de relojes IWC,;
el reloj "Da Vinci", que se distingue por su calendario perpetuo, es un buen
ejemplo de ello. Otros notables son, el primer "Grande Complicacion" de pulsera;
pero también "El Ingenieur” y los relojes para buceadores, capaces de resistir la
presion del agua a profundidades de hasta 2.000 metros, con un indicador de
profundidad mecénico. IWC también fabrica los “relojes profesionales para
aviadores”, asimismo, los relojes de bolsillo, que se fabrican desde el afio de su
fundacion, 1868.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Street Promotion

Este tipo de promocion se lleva a cabo en las calles. Pero en especifico ésta, de
los relojes IWC, se realiza en un camién, en las barras que se ponen para que la

gente no se caiga. De manera creativa, implantan la imagen de un reloj IWC,
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logrando asi, la simulacion de que se tiene puesto un reloj de esta marca,
adquiriendo una experiencia con el posible consumidor, y asi lo persuada a
comprar el producto.

4.1.5 Colacion del foro mundial del agua
Ficha técnica del anuncio:

Afo: 2006

Lugar: México y Bélgica

Campafia: World Water Forum

Creador:

Descripcion del anuncio
Intenta generar consciencia en las personas para que se evite el desperdicio del

agua. Llevandose a cabo de manera en que en el lavabo de los bafios, se coloca
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la imagen de un nifio desnutrido, donde el agua con la que se estan lavando las
manos, cae en la boca de la imagen de esta persona, dando a entender que toda
el agua que estan desperdiciando podria llegar a personas que en realidad si lo
necesitan. Por lo tanto es importante que no desperdicien el agua, ya que otras

personas mueren por una simple gota de agua.

Descripcion del producto

Este foro es un espacio abierto para que los paises intercambien experiencias
sobre la implantacion de las politicas del agua; también para buscar sinergias con
otros gobiernos y organizaciones relacionadas con el agua; y se establezcan
compromisos para el uso sustentable del agua.

Su propdésito es generar consciencia para que no se desperdicie el agua.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Relacional
Marketing Social

Es el disefio, implementacion, y control de programas pensados para influir en la
aceptacién de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de
producto, precio, comunicacion, distribucion, e investigacion de marketing”.

El marketing social consiste en generar consciencia en sobre un bien social, por
ejemplo, el desperdicio de agua que el World Water Forum intenta generar. Con la
colocacioén de la imagen de un nifio desnutrido abriendo la boca, con el agua que
se esta desperdiciando, €l “se la esta tomando”. Lo que intenta es hacer que
tomen consciencia sobre el desperdicio del agua, colocando de manera creativa

en los lavamanos, esta imagen.
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4.1.5 Dulcolax

Ficha técnica del anuncio:

Afo: 2007

Lugar: Alemania

Campaiia: Dulcolax te da una mano

Creador: la agencia Euro RSCG

Descripcion del Anuncio:

Este anuncio, lo que trata de hacer ver, es que con tomar una pastilla de
Dulcolax, que es un laxante, se va a lograr ir al bafio. Dandolo a entender con un
rollo de papel de gran tamafio colocado en la calle donde la gente lo pueda
observar, al cual ya no le queda nada de hojas de papel por haber gastado tanto
en usarlo por ir al bafio. Debajo se coloca el nombre de la marca, para que las

personas sepan de qué marca se esta hablando.
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Descripcion del producto:

Muchos sufren de estrefiimiento en algdn momento de sus vidas, pero no siempre
se sabe como tratarlo.

El estreflimiento puede ser un problema incomodo, desagradable e inconveniente.
Lo que esta pastilla promete es que hara dejar de sufrir por los terribles dolores del
estrefiimiento y lograra que se vaya al bafio mas rapido de lo que se puede

imaginar.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Street Promotion

Este tipo de promocion de marca generada en las calles de Alemania, es un
ejemplo vivo de lo que es creativamente, realizar una campafa de publicidad. Ya
qgue sin necesidad de hacer un gasto al por mayor para poder realizar ésta
campafia, se decidi6 hacer uso de un rollo de papel de bafio, en un tamafio
grande, el cual ya no tiene hojas, dando a entender al espectador que genera la
experiencia de marca, que con Dulcolax, que son las pastillas que se estan
promocionando, como dice debajo de la base del rollo, se va a ir tanto al bafo,
gue hasta el rollo de papel se va a terminar.
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Dulcolax seu

4

4.1.6.- Pelicula “Los Simpsons”

Ficha técnica

Afo: Enero y Febrero del 2006

Lugar: Estados Unidos

Campafa: Promocion a la pelicula de los Simpsons. “Mes de la animacion”
Creador: FOX.

Descripcién del Anuncio:

Adaptacion de un super mercado en Estados Unidos, con la apariencia del super

que sale en el famoso programa de “Los Simpsons”. El fin es atraer a que
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compren en el super y a su vez, promocionar la pelicula de estos personajes, que
salio en Julio del 2007.

Descripcién del producto:

Después de 15 afios de que su creador, Matt Groening decide elaborar un
programa inspirado por la tipica familia americana, dandole un sentido irénico y
gracioso.

La familia Simpson es una familia peculiar. Un hijo cuya Unica aspiracion es crear
conflictos; una hija pedante con serios problemas emocionales; una esposa con
una melena de color azul de mas de medio metro (de alto) y con una sangre tan
fria que por muchos problemas que le dé la familia nunca se enfada. Y un
marido... excepcional: vago, inculto y alcohdlico. La Unica que parece salvarse es
la pequeiia Maggie. Pero la verdad es que, en el fondo, se quieren. Son la viva

imagen de la familia tipica americana... llevada a los maximos extremos.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Directo
Off Trade

Es la colocacion en tiendas de marcas de publicidad. Es cuando el producto se
adquiere en el lugar pero se consume en otra parte. Es decir, la colocacion de
imagenes de los famosos personajes de “The simpsons” en un supermercado de
EU, aparentando que es el supermercado de la famosa serie, el cual se llama
“Kwik E Mart” otorgandole al posible consumidor una experiencia de marca, a su

vez, promocionando la pelicula.
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4.1.7.- Greenpeace deforestacion

Ficha técnica

Afno: 1971

Lugar: En Canada

Campafa: "The rainbow warriors” (Guerreros del arco iris)

Creador: Bob Hunter
Descripcion del Anuncio:

Se exponen diferentes imagenes de acuerdo a diferentes temas, como lo es el

cambio climatico, asi mismo el uso de bolsas para ayudar a la gente a concientizar
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acerca del medio ambiente, y los que habitan en él. Hacer algo al respecto y no

s6lo quedarse mirando como el mundo se desintegra.

Descripcién del producto:

Trata de generar conciencia en las personas para que cuiden su medio ambiente,
ya sea por medio de bolsas, en las cuales se puede ver como un mono pide la
mano de la persona que sostiene la bola, o bien, puede ser una foca en el agua,
pareciendo un arbol que esta talado. El punto es que la gente vea lo que le estan
haciendo al planeta y asi el calentamiento global, como otros temas ya no sea

necesario ser debatidos.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Relacional

Marketing Social

El objetivo de Greenpeace es social, ya que todas sus campafias, lo que intentan
es generar consciencia en sobre el medio ambiente, y lo que se debe hacer al
respecto, para que el mundo no acabe, como se puede ver en las imagenes
presentadas. O la ayuda para que el mundo no siga siendo destruido por las
personas que habitan en él. Es el disefio, implementacion, y control de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales e implicando
consideraciones de planificacién de producto, precio, comunicacion, distribucion, e

investigacion de marketing.
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4.1.8.- Papa John’s

Ficha técnica del anuncio:

Afio: 2006

Lugar: Estados Unidos

Campafa: ¢ Qué vez cuando pides una pizzay el repartidor llega a tu casa?

Creador: “Mirilla” de Quérum.

Descripcion del Anuncio:

Como se puede observar en la imagen, consiste en que la persona al momento de
recibir una visita, por lo general se asoma por el “ojo de buey” o mejor conocido
como “mirillas” de su puerta, y lo primero que ve es a un repartidor de pizza’s
“papa John’s” con el teléfono, para que la persona recuerde al producto y llame al

teléfono para ordenar una pizza.

Descripcion del Producto

Papa John’s es la tercera cadena de restaurantes mas grande de pizza en los
Estados Unidos, detras de Pizza Hut y Domino's Pizza, que tiene su sede en
Louisville, Kentucky. El lema de Papa John's es "Mejor Composicion, Mejor Pizza".
Hay cerca de 2100 tiendas de Papa John's en los EE. UU., mas de 200 en el
Reino Unido, 30 en China, mas de 15 en Canada y 20 tiendas en el resto de los
mercados internacionales. Tratan de utilizar ingredientes desde los vegetales
recién cortados hasta la masa fresca, nunca congelada, y la salsa de tomate

también.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing directo
Brand Sapling

Entregar un muestreo de marca. Debe hacerse diferente, buscar una experiencia
de marca y no sélo entregar la muestra. En ésta, lo que se intenta es generar la
experiencia de marca de una manera inolvidable y creativa, para que el cliente
recuerde la marca por su experiencia vivida. Es por eso que “Papa John’s” decidi6
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entregar de manera creativa, muestreo colocado en las “mirillas” de las puertas de
los posibles clientes, éste trae el numero telefénico de la pizzeria, para que, de

manera inolvidable, el target recuerde la marca de una manera original y creativa.

Delivexy

243-1079

4.1.9.- Semana del tiburén

Ficha técnica del anuncio:

Afo: 2008

Lugar: Sydney, Australia.

Campafia: Semana del Tiburén en Discovery Channel
Creador: La agencia Rapp Collins, Discovery Channel.

Descripcién del Anuncio:

El canal Discovery Channel para poder publicar su tan ya famoso “shark Week”
tuvo que recurrir a medios poco tradicionales y mas ingeniosos que como estan
acostumbrados a hacer en su canal de television. Son una serie de ideas las que
llevan a que ésta campafa logre ser un éxito, como se puede ver en la imagen

expuesta, en Sydney, Australia, no sélo colocaron tablas de surf con “mordidas de
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tiburén” sino que también colocaron en los hoteles partes de un tiburén, como si el
hotel estuviera disfrazado del tibur6n. Etc. Donde por lo general acapara la

atencion del consumidor logrando tener una campafia con éxito.

Descripcién del Producto:

Shark Week (semana del tiburdén) es un programa grabado en Sydney Australia
gue trata acerca de tiburones, generalmente tocan temas con la ayuda de
especialistas en comportamiento animal, como por ejemplo la forma en como
cazan, los tipos de tiburones que existen en el mundo, los ataques que ha habido
a los humanos, la razén por la cual ocurre esto, entrevistas a personas
profesionales en el tema, etc. El objetivo es informar a los televidentes acerca del

mundo marino.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Relacional

Merchandising

Conocido también como el marketing en el punto de venta, lo que busca es
perfeccionar la imagen de una marca en el establecimiento que tiene contacto con
el consumidor. El término imagen se entiende como el aspecto visual de la marca
para que sobresalga de la competencia. Es una actividad que posee un amplio
campo de accion. Es por eso que la semana del tiburén, y su publicidad son
considerados del Merchandising, ya que como se puede apreciar en la imagen, de
una manera creativa, se promociona este programa, en todo Sydney, ya que
Gnicamente no hacen esta tabla de surf, sino que también emplean mas cosas,
como el disfraz de un edificio de tiburdn, o bicicletas en forma de tiburdn, todo lo

que los turistas puedan ver, sea de tiburén.
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4.1.10.- Vidrios de seguridad de la marca 3M

Ficha técnica

Afo: 2005

Lugar: Vancouver, Canada.
Campaifia: Vidrios de Seguridad
Creador: Agencia Rethink

Descripcion del Anuncio:

Este concepto consiste en la colocacion de 3 millones de billetes de $1.00 ddlar
entre los paneles de una parada de autobuses, esta vez provisto por un

inquebrantable Vidrio de Seguridad de la marca 3M.

La propuesta es simplemente creativa por donde se le mire, porque ademas de
aprovechar los recursos que le ofrece el soporte (una parada de autobuses), se
logra comunicar claramente el beneficio (seguridad) del producto (vidrio de la

marca 3M) con un mensaje tacito pero evidente: “este vidrio es tan seguro que se
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puede arriesgar a que se intente romper sin preocupacion alguna”. Y Aunque la
idea parece arriesgada, en realidad no lo es, porque sélo los billetes de la parte

superior son reales.

Descripcién del Producto:

Son Laminas de Seguridad empleadas para la proteccién contra esquirlas en
rotura de vidrios. Lamina de Ultra Seguridad para vidrios Scotchshield (MR) de
3M (MR) Es aquella que sirve para proteger la propiedad contra atentados,
vandalismo, sismos, accidentes e incluso la decoloracion de los muebles. Vidrios

de Seguridad llamados 3M de diferentes grosores.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Street Promotion

Este tipo de promocion llevada a cabo en la calle, es principalmente con el objetivo
de generarle al posible consumidor una experiencia de marca, con el propdsito de
gue recuerde la marca, y se motive a comprarla, es por eso que en este caso,
para promocionar los cristales de seguridad, se hace uso de el establecimiento de
un parabus donde se coloca en medio de los dos cristales, muchos billetes de a 1
dolar, dando a entender, que tan seguros son, que pueden poner billetes en un
parabus con esos cristales, ya que aunque intenten romperlo, no se lo podran

robar, ya que es irrompible.
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4.1.11.- Kleenex, home sweet home.

Ficha Técnica del anuncio:

Afo:

Lugar: Sydney Australia.

Campafa: Siéntete como en casa donde quiera que vayas
Creador: JWT, Australia.

Descripcion del anuncio

La ejecucion se realiza en sanitarios de distintos centros comerciales para dar a
conocer la nueva linea de pafiuelos Kleenex Flushable Fresh Wipes.

La accién se llevd al adaptar los bafios con decoracién similar a la que tiene un

hogar, los paquetes de muestra se colocaron atras de las puertas, esto con el
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propésito de hacer sentir a la persona como en su casa con un papel de bafio

como el de casa.

Descripcion Producto

Kleenex es una marca comercial para una variedad de productos como pafiuelos
desechables, papel higiénico, toallas de papel, y pafales. Kleenex es una marca
registrada de Kimberly-Clark Worldwide. Los productos Kleenex son
manufacturados en 30 paises y vendidos en mas de 170.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional
Regalos Publicitarios

Son una excelente manera de hacer permanecer la marca en el tiempo. Es
importante destacar la empresa con elementos del merchandising Unicos y
exclusivos para que se logre captar la mirada de sus potenciales y actuales
clientes. Es por ello que en ésta campafia, de manera original, les otorgan un
pequefio regalo a los posibles clientes para que sientan la suavidad que Kleenex
ofrece, logrando que se sientan como si estuvieran en su propia casa, Yy asi los

incite a comprar el producto.
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4.2. Nacionales

4.2.1 Camparfa contra el cancer de mama, balén rosa. Voit
Ficha técnica del anuncio:

Afo: 25 Septiembre 2005

Lugar: México

Campafa: Lucha contra en cancer de mama.

Creador: Empresa Mexicana Voit.

Descripcién del anuncio

Esta campafia no necesita hacer anuncios impresos ya que es una campafa de
marketing de guerrilla en la cual, haciendo uso del balén rosa durante 45 partidos,
y los arqueros el uso de guantes rosas, el objetivo es concientizar a las mujeres a

hacerse una autoexploracién en los senos para evitar el cAncer de mama.

Descripcién del producto
Es un balén de la marca VOIT color rosa (color oficial que se identifica como el de
la lucha contra el cAdncer de mama) asi mismo unos guantes marca VOIT para los

arqueros de cada equipo.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Sport Marketing

Las promociones ligadas a cualquier deporte. Se debe ser cuidadoso al
seleccionar y ligar correctamente la activacion con los asistentes y el target al que
va dirigido el producto. El propdsito de esta campafia, es que sabiendo que el
futbol es un medio excelente para promocionar la campafia contra el cancer de
mama que se distingue por su color, llamara la atencion de cuanta persona vea los

partidos, ya que en México, es uno de los deportes favoritos de los mexicanos, y
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logre captar la atencién de los mismos, para que motiven a las mujeres a hacerse

el examen contra el cAncer de mama.

> GRAEIAS

4.2.2. Balén Voit blanco en Pro de la seguridad en México
Ficha técnica del anuncio:

Afo: 2008

Lugar: México

Campaiia: Lucha contra la violencia en México

Creador: Empresa Mexicana Voit.

Descripcién del anuncio

Su propdsito es generar consciencia en los mexicanos acerca de la violencia que
como Pais se esta viviendo actualmente. El color que distingue a la violencia sera
ubicado como el color Blanco, es por eso que como en la campafa contra el
cancer de mama de Voit también, su idea fue generar el mismo concepto sélo que

con el balén color Blanco contra la violencia.

Descripcién del Producto.
Es un balén de la marca VOIT color blanco (color oficial que se identifica como el
de la lucha contra la violencia en México) asi mismo unos guantes blancos marca

VOIT para los arqueros de cada equipo.
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El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional
Sport Marketing

Como se menciond en el ejemplo anterior, este tipo de BTL consiste en llevar a
cabo promociones mediante los deportes. El objetivo de ésta campafia, como la
de la lucha contra el cancer de mama se basa en la colocacion de un balén que
representa la lucha contra la violencia en los partidos de fatbol, y de esa manera,
se logre captar la atencion de los espectadores, para que se motiven a no

guedarse callados y a hablar, a no tener miedo, y que existe justicia en el pais.

IPRESENTE EN LA CANCHA!

Este BALON EN BLANCO ES UNA BANDERA DE PAZ Y EXIGENCIA
UE TODO MEXICO ONDER FRENTE A LAS AUTORIDADES.
JEMANDAMOS QUE HAGAN R UN LADO SUS DIFERENCIAS

POLITICAS Y CUMPLAN CON SU OBLIGACION MAS ELEMENTAL:

NUESTRA SEGURIDAD

iYA BASTA!

Voit
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4.2.3. Campafia del programa televisivo CSI en México
Ficha técnica del anuncio:

Afio: 2008

Lugar: México

Campafa: CSI Miami

Creador:

Descripcién del anuncio

Lo que esta campafia trata de hacer es que a través del uso de la publicidad en la
via publica, los televidentes generen experiencia con el producto y asi recuerden a
la famosa serie que trata sobre asesinatos.

Esto se llevo a cabo en un bafio de los cines “Cinepolis” donde al finalizar la
altima funcion del dia, normalmente las personas que salieron de la sala,
decidieron ir al bafio, y en él, se encontraron con el “cadaver” de una persona por
debajo de la puerta del bafio todo ensangrentado, lo que provocd una crisis
nerviosa a que vieron esto. Cuando se dieron cuenta, era sélo un maniqui que

promocionaba a la serie CSI: Miami.

Descripcion del Producto

CSI: Crime Scene Investigation, es una serie dramatica sobre un apasionado
equipo de investigadores forenses entrenados para resolver crimenes a la antigua
usanza: examinando las pruebas. Los criminélogos recorren la escena del crimen,
recogen pruebas irrefutables y buscan las piezas perdidas que resolveran el

misterio.
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El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Guerrilla Marketing:

Esta manera no tradicional de llevar una publicidad, empleada por el programa
televisivo CSI, es realizada de una manera tan creativa que al momento de
aplicarla, la gente pensé que esta persona “muerta” por debajo de los bafios de los
cines, era real. Cuando no era cierto, hasta que leyeron lo que decia la cinta
amarilla, que era el horario, canal y programa que estaban publicitando, se dieron
cuenta que lo que en realidad estaba pasando, era que se estaban enfrentando a

una forma de publicidad.

4.2.4. Campafia Nike
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Ficha técnica del anuncio:
Afo: 2003

Lugar: México

Campafna: Total Magia, México.
Creador: JWT, México.

Descripcién del anuncio

La campafia consiste en disfrazar tres autos como tacos de futbol y como un balén
de futbol, el propoésito es que los consumidores observen los tacos de futbol de
Nike asi como el balon, donde los tacos van detras de la pelota. Se considera una
idea creativa de llevar BTL, ya que como se puede apreciar en el video de
evidencia de ésta campania, los posibles consumidores quedan impactados con tal

campanfa, la cual seguramente recordaran por un buen tiempo.

Descripcion del Producto
Nike, Inc. (NYSE: NKE) es una empresa multinacional estadounidense de ropa,
calzado y otros articulos de deporte fundada en 1968 por Phil Knight y Bill

Bowerman.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Street Promotion

Este tipo de publicidad, llevada en las calles de México, se realiza con el fin de
generarle una experiencia de marca al posible consumidor, como se puede
apreciar en la imagen, este tipo de publicidad se lleva con la caracterizacion de
tres autos, dos con los famosos tacos de futbol, y el otro como si fuera un balon de
futbol. Este consiste en que los tres autos se van paseando por las calles de la
ciudad de México, como si los tacos fueran pateando al balon. Esto llama la
atencion del posible consumidor, y hace que recuerden la marca de una manera

poco tradicional, y los motiva a que realicen la compra de la marca Nike.
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4.2.4. Campara reto Pepsi
Ficha técnica del anuncio:
Afio: Mediados de los 90's.
Lugar: México

Campanfa: Reto Pepsi

Creador: Pepsi

Descripcién del anuncio

El “Reto Pepsi” es una estrategia comercial de ataque a la Coca Cola que se usé
antes de la guerra de las colas. Basicamente la idea del reto Pepsi era que todo el
mundo probara la Coca Cola y la Pepsi para ver cual de los dos es la mejor. Lo

gue hacian era dar una buena dosis de Pepsi y otra buena dosis de Coca y ver
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cudl producia mayor adiccién. Por lo general, lo hacian en un vaso transparente
donde no se podia diferenciar cual producto era cual, y por lo general solo decian
después de probar las dos, cudl les habia gustado mas. Obviamente, la gente sélo
supo que elegian Pepsi, pero fueron muchas las que optaron por Pepsi, por

encima de la Coca cola.

Descripcion del Producto

Pepsi es una bebida carbonatada de cola de origen estadounidense, producida
por la comparfia PepsiCo. Su mayor competidora es la también estadounidense

Coca-Cola.

En New Bern (Carolina del Norte), a principios de la década de 1890, se creé la
gaseosa "Brad's Drink" que fue creada para competir contra su gran rival, Coca-
Cola. En 1898 se cambi6é el nombre a Pepsi Cola y se registr6 como marca
comercial el 16 de junio de 1903. Después de 17 afios de progresivo éxito, en
1931, la compafia de dulces "Loft Candy" compr6é Pepsi Cola. El presidente de
Loft, Charles G. Guth, reformul6 los ingredientes de la popular bebida. En 1940,
hizo historia cuando se transmitié a nivel nacional el primer "Jingle" de publicidad.
Su titulo, "Nickel Nickel", hacia referencia a su precio (5 centavos de dolar).
"Nickel Nickel" fue todo un acontecimiento, traducido hasta en 55 idiomas
distintos.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Relacional

Integrated Event

En esta publicidad BTL, lo que intenta es llevar a cabo eventos, en este caso de
lanzamiento, con el fin de que los asistentes, participen en el programa que se
tiene preparado, el cual consiste en generar una experiencia de marca. Esta
permite hacer que el cliente observe los todos los productos, y asi decida cual es
el de su agrado, y genere su experiencia con la marca/producto, y logre el objetivo
que es venderlo. Es decir, el reto Pepsi lo que trata es de hacer una comparacién
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entre dos refrescos, y ver cual es el que el cliente elige, por lo tanto, cuando
prefieren el sabor de Pepsi al de Coca-cola, dan a entender que el refresco que
estan eligiendo es el mejor que podrian consumir, y todo esto anima a los
espectadores a probar y notar la diferencia de éstos productos para que terminen

eligiendo Pepsi.

4.2.6. Asalto alavuelta de la esquina

Ficha Técnica del anuncio:

Afo: 2008

Lugar: México

Campafa: La violencia puede estar a la vuelta de la esquina, llama al 066

Creador:

Descripcién del anuncio

Intenta generar conciencia a los espectadores acerca de la desafortunada
violencia que se esta viviendo en México. Asi como proporcionar una breve
reflexion sobre como debe uno estar preparado ante esta situacion para tener
cuidado con cada paso que se de. Esto se lleva mediante la colocaciéon de un
Stiker por lo general en las esquinas. La estampa es de un ladrén cargando una
pistola “esperando” a la persona que va caminando hacia la esquina para poder
asaltarlo. Si se aprecia de frente, se puede ver la estampa y a la sefiora o sefior

gue van caminando hacia la esquina, logrando asi ver el comunicado del tipo de
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publicidad, que es contra la violencia en el Pais de México. Donde el concepto
bésico es México Unido, incitar a la denuncia de éste tipo de cosas, y el estar

alertas siempre.

Descripcion del producto.

Es una campafa social que trata de generar consciencia, ya que
desafortunadamente México es un pais donde se enfrenta dia a dia la violencia y
hay muchas victimas ya de todo esto. Y si no se hace algo al respecto, el pais
seguira siendo un desastre en cuanto a la seguridad. Hay que alzar la voz y hablar
claramente, la violencia debe ser combatida por los propios mexicanos, poniendo
principalmente el valor, y posponiendo el miedo, porque quien no se da a notar,
jamas de vera. Es por eso que en el Stiker colocado en las esquinas de las calles
de la ciudad, tienen el teléfono que es el 066, donde se puede llamar tranquila y

anénimamente sin el miedo de haber alzado la voz.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Relacional

Marketing Social

Esta campafa tiene el propdésito de implementar consciencia en las personas
sobre la violencia en el pais, ya que también les puede ocurrir que los asalten, etc.
y no sélo a ellos sino a cualquier otra persona, porque todo mundo esta expuesto
a este tipo de violencia, por ello, es importante que se llame al teléfono que
aparece en el Stiker, que es el 066, donde andnimamente se puede llamar,
reportando lo que esta ocurriendo, para que poco a poco la gente se anime a

hacerlo, y evitar el mayor posible nimero de crimenes.
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COLORIBUS COM

VIDLENCE CAN BE
WRITING FOR YOU
ANYWHERE
CALL D66

.
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4.2.7.- Kidzania en México

Ficha Técnica del anuncio:

Afo: 2007

Lugar: México

Campaiia: DHL

Creador: Ogilvy & Mather, México.

Descripcién del anuncio

Una forma creativa de llevar la publicidad para el centro de entretenimiento de los
nifios llamado Kidzania, es este ejemplo de Stiker, que consiste en su colocacion
en la calle, donde puede apreciarse una alcantarilla abierta con la imagen de un
nifio dentro de ella, y la tapa con el nombre del nuevo centro recreativo “Kidzania”,
con el fin de promocionar el cambio de nombre que ésta acaba de tener, e incitar a
los padres a llevar a sus nifios a que conozcan, experimenten y se diviertan con
los diversos juegos que presenta. Conocido anteriormente como el mundo de los
nifios, Kidzania va a ser como un parque de diversiones para los nifios, ya que

promete generarles a los nifios una experiencia que jamas olvidaran.

Descripcién Producto

Es un centro de entretenimiento, diversion, y educacion infantil para nifilos de 0 a
13 afios de edad. Es una ciudad a escala de los nifios con calles, edificios,
comercios y vehiculos que circulan. En ella los nifios pueden jugar a ser mas de
60 diferentes profesiones y oficios. Cuenta con una réplica de los establecimientos
mas representativos de una ciudad, como hospitales, fabricas, supermercados,
etc. Es un centro interactivo donde su principal objetivo es que los nifios puedan

aprender divirtiéndose.
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El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional
Street Promotion

Este tipo de publicidad, llevada en las calles de México, se realiza con el fin de
generarle una experiencia de marca al posible consumidor, como se puede
apreciar en la imagen, este tipo de publicidad se lleva con el propdsito de que lo
volteen a ver, y puedan apreciar que los nifios también tienen deseos y
ambiciones, y que es importante que vayan desarrollando esto desde temprana
edad. Por ello se hacen cambios en ésta misma, para seguir atrayendo a los

nifios, a visitar Kidzania y vivir la experiencia que los grandes ya viven.
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4.2.8.- AXE en México
Ficha Técnica del anuncio:
Afio: 90’'s

Lugar: México

Campafa: AXE, en México.

Creador: Lowe México.

Descripcién del anuncio

Este anuncio consiste en la colocacion de un desodorante de aproximadamente 5
- 6 metros altura en las carreteras de México que por lo general estan con pocos
arboles y cosas a su alrededor, para poder permitir la vista desde una larga
distancia. Trata de promocionar el producto de manera sexual ya que, como se
puede ver en la imagen, se aprecian unas mujeres de tamano real escalando por
el desodorante. Dando a entender a los posibles consumidores que al momento
de comprar el desodorante AXE y colocarselo en el cuerpo, ya que también sirve
de perfume porque es de spray, sera tan efectivo, que hasta las mujeres

terminaran estando detras de ellos.

Descripcion Producto

AXE es una marca de desodorante dirigida especialmente a los hombres, su
objetivo es vender sexualidad. Se caracteriza por ser un desodorante con una
fragancia original que atrae a las mujeres. Este producto comunica conceptos
como lo masculino, lo sexual y lo irresistible. Existen diferentes tipos de
desodorante de esta marca, como los Roll on, los body spray, y los

antitranspirantes.
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El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional
Marketing de Guerrilla

Esta campafia despierta el lado creativo y lleva a la imaginacién de lo que el
desodorante AXE puede lograr hacer. Esto no es una forma tradicional de llevar
publicidad, ya que hace el uso de la creatividad de tal manera que llame y capte la
atencién del posible consumidor generandole una experiencia de marca, y nunca
olvide el producto y su propdsito.

El marketing de guerrilla es una manera de promocionar una actividad, un
producto, un negocio o un servicio de forma no tradicional. Es normalmente

empleada por ser econdmica, ademas de ser una herramienta para dejar a la

audiencia meta con una idea breve de lo que es el producto.
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4.2.9.- Mundial Alemania 2006 publicidad Coca Cola
Ficha técnica

Afo: 2006

Lugar: México

Campafa: Mundial Alemania 2006

Creador: Coca - Cola México

Descripcion del Anuncio:

La actividad consiste en la colocacion de porterias de Futbol en los parabuses en
México, es decir, la colocacion de la red de la porteria, asi como el pasto sintético,
simulando que es de verdad, con las lineas blancas, y la marca del penal. Todo
esto con el objetivo de llamar la atencién de los fanéaticos del futbol, generarles
una experiencia de marca y recuerden la porteria que Coca-Cola coloc6 con el fin
de vender su producto, ya que es el patrocinador oficial del Mundial de Alemania

del 2006 y la Seleccion Mexicana de Futbol.

El tipo de BTL que emplea es:
Marketing Promocional

Marketing guerrilla

Lo especial de esta técnica es que te limita a utilizar los elementos a tu alrededor y
despierta tu lado creativo al 100%. Como se puede apreciar en la imagen, ésta
creatividad consiste en el disfraz de un parabus, como si fuera una porteria de
futbol, dando a entender que el mundial 2006 esta presente y que Coca-Cola es el
patrocinador oficial. Es una manera creativa de llamar la atencion del target para
que genere una experiencia de marca. Esta campafia se lleva de manera no
tradicional, y sin la necesidad de realizar una excesiva inversion de dinero;

cumple con su objetivo que es que el target recuerde la marca.
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CONCLUSIONES

Después de doce meses de investigacion, se ha concluido que la publicidad en
medios no convencionales es una excelente forma de comunicar los atributos y
ventajas del producto que se estd publicando, ya que se pueden realizar
campafas lo suficientemente interesantes para que capten por completo la

atencion del target y de muchos méas consumidores.

Ademas de todo, algo importante es que al BTL muchas agencias lo pueden
considerar incluso como un “back off” o mejor dicho en lenguaje mexicano, un
“colchén” en caso de que ocurra algo inesperado, ya que como se sabe, la
situacion econdmica de la actualidad, es compleja, y por lo general las agencias
suelen sufrir de éstos ajustes, y como primera reaccion y la mas comun de gran
parte de las empresas es recortar la pauta de publicidad y el presupuesto de
mercadotecnia. Es vital considerar en una agencia, una caja de herramientas BTL
con algunas estrategias de “emergencia” para implementar en tiempos de crisis.
Es por eso que incluso con eso se considera importante saber qué es y todo lo
que conlleva éste, para que cualquier situacion, se sepa qué hacer en caso de.
Incluso sigue siendo importante tener conocimiento acerca del tema. Es por eso
gue se concluye que BTL es una forma de publicidad importante para la
clasificacion de ésta misma, ya que juega un papel elemental a la hora de decidir
qué tipo de difusion se realizara, para poder hacer de manera correcta el uso de

los medios ya sean convencionales o no.
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En relacion con los objetivos planteados al principio de la elaboracion de ésta
tesina acerca de la funcion que la publicidad BTL desempefia, se llegd a la
conclusién de que a pesar de ser un medio llamativo por su bajo costo y su
creatividad, y a pesar de que se sabe que es una forma de publicidad que se esta
usando actualmente con mayor frecuencia, en México, dar el paso al cambio de lo
tradicional a lo nuevo, es algo que esta costando trabajo, sin embargo, dentro de
un poco de tiempo se dara completamente, ya que México esta despertando de su

ceguera hacia un pais con mas modernismo.

Es bien sabido que en México, las calles contienen diversos anuncios de
publicidad, pero éstos por lo regular, son de caracter ATL, es decir, los que ya se
esta acostumbrado a observar. Por eso se considera de gran importancia dar ese
paso hacia delante, donde México, como pais, y las marcas que lo representan
puedan darse a notar, abarcar nuevas fronteras para cumplir el objetivo que la
publicidad BTL tiene, que es llamar la atencibn de una manera original,

generando una experiencia de marca al mayor numero posible de target.

En relacidén con el primer capitulo se pudo concluir que en base a la investigacion
realizada para localizar éste tipo de categorizacién, se encontr6 que en la
actualidad existen muchos y diversos tipos de clasificacion de la publicidad, y a
pesar de ser numerosos los que hay, ninguno hace mencion acerca del BTL y del
ATL, es decir, se sabe que esta linea intermedia que existe para poder categorizar
el tipo de publicidad que se hara uso, es importante, sin embargo, en ninguna
clasificacion existe éste tipo de division.

A pesar de haberse realizado una investigacion para localizar la clasificacion, y a
pesar de haber sido problemética su localizacion, se logré realizar una pequefia
comparacion entre dos autores que coinciden en el tipo de clasificacién, para
exponer al lector a entender de diferentes maneras cual es el tipo de clasificacion
que existe de la publicidad. Derivado de lo anterior, se considera que todavia hay

mucho por hacer en cuanto a este tema, ya que a pesar de que existen diversas
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clasificaciones, es importante entender como es que la publicidad se divide por

medio de esta linea intermedia existente.

En lo referente al segundo capitulo, acerca del concepto de BTL, éste se percibe
de diferentes maneras; todas coinciden que el BTL es una forma de llevar a cabo
la publicidad, sin hacer uso de los medios ATL, ademas de que se debe realizar
de manera creativa. Todo esto, para promocionar un producto o una idea, tratando

de llegar al mayor nimero posible de personas.

Es por eso que el investigador desarrolld su propia definicion del BTL, que es
aqguél tipo de publicidad llevada a cabo mediante el uso de medios no
convencionales, con el objetivo de conseguir el mayor numero posible de targets,
con el proposito de que sea de la manera mas creativa posible y original, pero

sobre todo, sin la necesidad de realizar una excesiva inversion econémica.

Es importante conocer lo que caracteriza al BTL, ya que sin esa informacion, por
mas que se trate de entender lo que es y asi aplicarlo correctamente, no se
logrard realizar de ésta manera, es por eso que dentro del segundo capitulo se
hace mencion acerca de estas nociones, ya que ademas de proporcionar
informacion elemental para el correcto uso de los medios BTL, se menciona la
importancia del uso adecuado de los factores que se necesitan para llevar a cabo
la publicidad BTL, razon por la cual se concluye que éste tipo de medio, ademas
de ser atractivo para hacer uso de publicidad, es mas que eso, ya que contiene
una historia y ayuda a comprender totalmente como deben usarse este tipo de

publicidades.

En relacion con el tercer capitulo, llamado Componentes del BTL, menciona los
tipos de publicidad BTL que existen, dentro de cada uno de ellos existen diversos
tipos de publicidad, en los cuales cada uno coincide con el tipo de marketing que
representan. Como conclusion se puede decir que existen muchos y diversos tipos

de publicidad BTL que se pueden emplear para realizar una publicidad que no se
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necesite hacer una excesiva inversion de dinero, y sobre todo como se mencioné
en el segundo capitulo, llevdndolo a cabo de manera creativa y original. Todos
estos tipos de BTL que se pueden emplear representan la misma funcion, que es
promocionar un producto o una idea. Ademas de esto, se considera que los
diversos nombres que se encuentran dentro de cada tipo de marketing, son
llamados asi ya que a pesar de que todos coinciden con los requisitos para ser
BTL, deben ser identificados por diferente nombre, para que a la hora de que el
cliente pida lo que desea para promocionar su marca, éste sea identificado.

En relacién con el cuarto capitulo, se exponen algunos casos publicitarios en el
gue se emplea el BTL tanto nacionales como internacionales, es importante
mencionar que fueron tomados de productos o ideas de formas variadas y que si
fueran analizadas desde hace 10 afos, habria pocas formas de clasificarlas, ya
que al pasar el tiempo, la publicidad se ha venido desarrollando y ademas ha
avanzando, y esto ha llevado consigo a que aparezcan diferentes términos de lo
que puede ser BTL. Es por eso que se decidié hacer el andlisis de estos ejemplos,

para identificar de ellos, qué tipo de BTL estan haciendo uso.

Con lo anterior, se concluye que ademas de haber sido algunos casos mas vistos
por Internet, fueron elegidos para una demostracion de lo que es cada tipo de
BTL, en el que en cada uno, se proporciona una breve informacion mediante la
presentacion de la ficha técnica de cada ejemplo, asi como la descripcién del
anuncio, la descripcién del producto. Pero para lograr entender todo esto, es
importante conocer qué tipo de BTL estos ejemplos estan haciendo uso, es por
eso que se coloco al final de la informacion proporcionada de cada ejemplo, un

breve analisis sobre que tipo de publicidad BTL esta haciendo uso.

Con todo esto se concluye que el BTL es una innovadora forma de llevar a cabo

publicidad, asi como también se realiza de forma creativa, y original.
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Con lo anterior, se puede decir que la publicidad en si, juega un papel importante
para las empresas, ya que sin ella, seria muy dificil buscar la manera de vender su
producto. A conclusién se puede decir que en la actualidad ya no son sélo 4 “P’s”
en el marketing mix (producto, precio, plaza, promocién), sino que ahora se puede
considerar a la publicidad como una quinta “P”, ya que aunque ya venia incluida
en promocion, ha tomado tanta importancia, que se ha desligado de ésta y ha
empezado a considerarse individualmente como un paso mas del marketing mix y

asi pasa a formar parte como Publicidad, la quinta “p” del marketing mix.

Asi mismo, en cuanto a los recursos de los que la publicidad BTL hace uso, se
puede decir que, por lo general son de éste tipo (los mencionados en el capitulo
[ll) ya que son maneras de realizar el objetivo de la publicidad, empleado poco
dinero, ya que por lo general, ademas de estar a la “moda” estas campafias, pues
ayudan al empresario a ahorrar, logrando acercarse al target y éste se acerque a
la marca.

Derivado de lo anterior, se puede concluir que la publicidad estd siendo
globalizada, ya que tanto los slogans, como el cartel, como muchos otros tipos de
BTL o ATL, en muchos paises se emplean de la misma manera, en el mismo
tiempo, y aunque se tienen algunas pequefas diferencias, por seguir las reglas de
cada pais, sigue transmitiendo el mismo mensaje que es vender su producto, con

la misma imagen, es decir, la publicidad se puede encontrar en todos lados.

A lo largo de la investigacibn se encontraron diversos obstaculos, que no
permitieron seguir con la investigacion de la manera deseada, ya que todo trabajo
que se realiza no siempre sale como se desea, es decir, se comienza con una
idea de algo que se quiere realizar, sin embargo, a pesar de pretender llevarlo a
cabo exactamente de esa manera, no se puede por diversas limitaciones que se
presentan en el transcurso de la investigacion, las cuales en ésta investigacion,

fueron:
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Encontrar la informacion suficiente debido a la actualidad que el tema de la
publicidad BTL presenta, es por ello que la obtenida, se basé principalmente en
fuentes de Internet, secundando informacién obtenida en fuentes bibliogréaficas, ya
que a pesar del esfuerzo que se realizo por encontrar fuentes en diversos lados,
se dificulté mucho encontrarlo, razén por la cual se decidié fundamentar la mayor
parte de la informacién de las fuentes electrénicas, buscando la mayor posible
manera de que la fuente obtenida, sea oficial, para poder asi confiar lo que se
investigaba.

Otra limitacion que se present6 fue la descontextualizacion de la informacion, ya
que por el tema presentado, se encontrd informacién que no llevaba un orden, por
lo tanto, se dificulté a la hora de redactar lo investigado, lo cual obstaculizé su

rapido avance.

Esta investigacibn como producto elaborado de la carrera de Ciencias de la
Comunicacion en la Universidad Villa Rica, deja una ensefianza tanto a docentes,
como alumnos, como personas ajenas a esta institucion, que tienen el deseo de
aprender lo que actualmente sucede en el mundo publicitario, y los avances que a
lo largo del tiempo ha logrado tener. Como se menciond anteriormente, se cuenta
con poca informacion acerca del tema de BTL, es por ello que se considerd
importante aportar los conocimientos propios e investigados, para lograr transmitir

este tipo de informacién para los lectores, y lograr obtener un mayor interés.

Asi mismo, la elaboracion de este trabajo deja una ensefianza al investigador, ya
que a pesar de ser un tema parcialmente conocido, cuando se empieza avanzar
en el proceso de elaboracion, se van adquiriendo nuevos conocimientos,
aprendiendo cosas nuevas en el camino, y una importante es que resalta los
valores de la vida, como por ejemplo el respeto, la responsabilidad, la tolerancia,
la honestidad, el aprender a aceptar errores, a corregir los mismos, como también

tener paciencia ante cualquier situacion.
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Por lo tanto, se considera que aunque se sabe que es el ultimo escalon para llegar
a la cima en cuanto a la carrera, a pesar de eso, lo que se aprende en el

transcurso en que se va realizando, es algo que nunca se va a olvidar.
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