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Introduccion

Practicamente, las agencias de publicidad ya consideran el marketing directo

e Internet como medios tradicionales.

El verdadero reto lo empezamos a encontrar en otros terrenos inexplorados

para las agencias como los eventos, el ambient, la guerrilla, etc.

Disciplinas, si las podemos denominar asi, como estas son las que veremos en
los apartados de este médulo didéctico. Se trata de nuevas maneras de hacer
publicidad, muy sorprendentes y de gran eficacia, que cada dia acaparan mas
presupuestos publicitarios de los anunciantes.



CC-BY-NC-ND e PID_00194427 6 Publicidad en medios alternativos

Objetivos

Los objetivos que se pretende que alcancéis con los materiales de este médulo
didéctico son los siguientes:

1. Conocer la incorporacién progresiva de medios y soportes poco conven-
cionales en las campafias publicitarias de los anunciantes.

2. Entender la publicidad desde otro punto de vista mucho mas innovador,
fuera de los medios mas tradicionales.

3. Descubrir el potencial de estos medios en cualquier tipo de campafa y
para cualquier tipo de producto o anunciante.

4. Pensar de manera mucho mas abierta e innovadora a la hora de plantear

una campana.
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1. Todo, o casi todo, vale a 1a hora de hacer
publicidad. ;Estamos preparados?

Los podemos ver solo al salir a la calle, al conectar el ordenador, al oir las

noticias, al abrir una revista...

El publico, es decir, todos nosotros, estamos siendo bombardeados por una
gran cantidad de mensajes publicitarios de los formatos mas diferentes, in-
sertados en los soportes mas insospechados y con unos contenidos muy va-
riados.

Esun tipo de publicidad que hasta hace muy poco tiempo ni siquiera habiamos
llegado a imaginar.

Estamos atravesando la frontera de lo convencional, establecida en segundos

Lectura recomendada

de emisién, centimetros de pagina o formato de un mailing. Nos adentramos
Para profundizar en este te-
ma, podéis leer:

sible. Se amplian los limites de la creatividad. D. Michael; L. Gavin (2006).
Publicidad de guerrilla. Otras
formas de comunicar. Barcelo-
¢Qué dirian Ogilvy o Bernbach si vieran que los creativos de sus agencias estan na: Gustavo Gili.

en un nuevo territorio totalmente alternativo donde todo, o casi todo, es po-

pensando en publicidad que tendrd como soporte la puerta de un lavabo, la
trasera de un autobts, la camiseta de un cantante de moda, el carrito de un
supermercado, el televisor de un avion, el suelo de un aparcamiento y cual-
quier cosa que nos podamos imaginar?

A continuacién mostramos solo algunas de las muchas posibilidades a modo
de ejemplo.
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Utilizacion del mobiliario urbano

En este caso se utiliza el mobiliario urbano para el lanzamiento de un
mensaje.

Campafia de Adidas
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Un rascacielos convertido en una sorprendente pista de atletismo

patrocinada por el anunciante.
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Utilizacion del entorno

iPor qué conformarnos con una valla publicitaria tradicional si podemos aprovechar los
elementos del entorno para ganar notoriedad?

Utilizacion del asfalto de la calle

El gris asfalto de la ciudad utilizado como soporte publicitario en una camparia de concienciacion social.

1.1. Ahora es el momento. Cambiemos el chip y empecemos a
pensar de manera totalmente diferente

Definitivamente, la publicidad se ha desbocado. Los reyes de la comunicacion
publicitaria, los grandes medios tradicionales tal y como los entendemos aho-
ra (spot de television de 30", cufia de radio, anuncio de prensa en formato con-
vencional, etc.) van dejando gran parte de su reinado en manos de nuevos
espacios y nuevas técnicas (guerrilla, eventos, publicity, etc.) que, con mucho
ingenio y creatividad, se estdn convirtiendo en medios publicitarios provoca-

tivos y eficaces.
¢Y cudl es el motivo?
Basicamente, el motivo vuelve a ser el mismo que ya ha aparecido algunas

veces a lo largo de esta asignatura: vivimos en un mundo absolutamente
sobrecomunicado.
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Los medios masivos pierden cada vez mds audiencia (las bajadas de consumo
televisivo provocadas por Internet en la poblacién mas joven, por ejemplo,
son espectaculares).

Esta pérdida de audiencia hace que se incremente el coste por impacto a los
anunciantes cuando quieren llegar a su publico.

En este entorno, los departamentos de marketing de las marcas siguen bus-
cando impactar al posible consumidor, seducirlo, fidelizarlo, pero ya no basta

con la manera como se hacia hasta ahora.

La solucién pasa por buscar nuevas vias y técnicas de acercamiento a
este publico, pero ahora fuera de los medios convencionales.

En esta situacién, toma fuerza la publicidad en los medios alternativos o la
utilizacién de técnicas que hasta ahora los anunciantes no se habian plantea-
do, nuevas acciones que acomparian cada vez mas a las acciones de publicidad
convencional y que cada dia acaparan mas presupuesto de comunicaciéon de

las marcas.

Y la filosofia de actuacion de este tipo de publicidad es muy sencilla: busca
llegar al pablico y conquistar un lugar en su memoria mediante la utilizacion
de un mensaje y un medio nuevo e impactante.

Y esto se puede conseguir de dos maneras:

1) buscando formas de actuacién que no se han utilizado, evaluarlas y usarlas

como elemento o medio de comunicacion;

2) buscando nuevas maneras de utilizar todo aquello que ya conocemos.
Tenemos delante, en definitiva, todo un mundo de nuevos medios, técnicas
y maneras de pensar, al cual, como publicitarios y como consumidores, nos
tendremos que acostumbrar.

1.2. Sin embargo, ;donde esta el limite?

Parece que todo vale para atraer la atencién de un publico al que cada vez es

mas dificil llegar, un puiblico que, a su vez, tiene cada vez menos capacidad
de sorpresa ante los mensajes que recibe.
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Todo vale, pero hasta un cierto limite. Y os recomendariamos que este li-
mite lo marcara vuestro sentido comun. No todo es vélido para sorprender
al publico. Nunca se tienen que traspasar los limites de la legalidad (grafitos,
ocupacion ilegal de la via publica, etc.) o de la sensibilidad o la inteligencia
del ptiblico (mentir, molestar, invadir la intimidad, etc.).

No debemos hacer que la campafia misma se vuelva en contra del anun-
ciante. Conseguir la maxima notoriedad por cualquier medio nos puede
hacer perder a un cliente, o incluso puede llegar a crear un conflicto.

Como ejemplo, dedicamos un momento al siguiente articulo publicado en El
Periodico durante el verano del 2006, que explica por si mismo las consecuen-
cias de una accién de publicidad de guerrilla no suficientemente planificada.

"Una promocion de billetes gratuitos de Ryanair degenera en un tumulto",
por Agusti Sala

En este enlace se presenta el articulo "Una promocion de billetes gratuitos de Ryanair
degenera en un tumulto", publicado en El Periddico el 12 de junio de 2006, en Barcelona.

1.3. ;Y qué nos encontraremos dentro de este modulo?

Casi no hay libros o documentacién sobre algunas de estas formas de hacer
publicidad. La mejor fuente de conocimiento para todos es el dia a dia, por-
que a nuestro alrededor es donde se estan produciendo las camparias y las ac-
ciones que en un futuro apareceran en los libros.

Ademas, no hay unas normas definidas en muchas de estas disciplinas (gue-
rrilla, rumor marketing, ambient, etc.). En las agencias se aprende de las expe-
riencias del dia a dia y de lo que hace la competencia.

En este médulo veremos las formas no convencionales de hacer publicidad,
algunas de las cuales son conocidas y utilizadas desde hace tiempo (eventos,
patrocinios, etc.), pero que viven una "segunda juventud" a causa de la cono-
cida saturacion de los medios convencionales. También veremos otras, com-

pletamente nuevas y sorprendentes.

Os recomendamos que entréis en las paginas que siguen con la mente muy,

muy abierta...
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2. El evento como medio publicitario

Cada vez son mas los anunciantes que optan por la organizaciéon directa o
el patrocinio de un evento como un medio de promocién de su marca o de
alguno de sus productos.

Posiblemente, esta es la manera mas directa de contacto entre la marca y su
publico. Por este motivo, un evento con finalidades publicitarias se tiene que
acercar mucho al teatro, a la magia del "directo", para que nuestros invitados
lleguen a una fuerte empatia hacia la marca.

No tenemos que olvidar que un evento es un cara a cara entre el anunciante y

su publico objetivo. No se admiten errores o improvisaciones de altima hora.

Todo tiene que estar perfectamente organizado y pensado desde un buen co-
mienzo. De lo contrario, nunca alcanzaremos la magia necesaria para llegar a

enamorar al publico.
2.1. Tipos de eventos

No es habitual que una agencia de publicidad se encargue de la organizacion
de un evento, ya que para este tipo de trabajos hay agencias altamente espe-
cializadas.

Lo que si es mas habitual es que un cliente encargue una idea creativa a la
agencia de publicidad en torno a la cual pueda girar todo el evento.

Papel de la agencia en el evento

Habitualmente, las agencias de publicidad no seran las encargadas de la organizacién
y de la gestion del evento, ya que para esto ya hay agencias y empresas especializadas.
Lo que si hacen es aportar ideas que ayuden a dar forma a estos eventos, normalmente
vinculadas a las campafias o a las acciones que desarrollan publicitariamente.

También se puede dar el caso de que el evento sea una parte fundamental de
la camparfia disefiada por la agencia, e incluso toda la campafa puede llegar

a girar en torno a este evento.

Puesto que es posible que nos toque convivir frecuentemente con algun tipo
de evento de nuestros clientes, es conveniente hacer una pequefia clasifica-

cion del tipo con el que nos podemos encontrar:

1) Ferias. No seria extrafio que el anunciante nos encargara la idea para el
montaje de su stand en alguna feria.
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La agencia normalmente no disefiard el stand, pero la presencia en las ferias es una manera
de comunicacién y promocién muy interesante para la marca, y la agencia puede aportar
ideas creativas.

2) Exposiciones y promociones de productos. Son actos en los que no nece-
sariamente se hace una venta directa del producto, pero que sirven para mos-
trar novedades o para promocionar de manera directa o indirecta productos

ya existentes en un ambiente o ante un publico determinado.

Se desarrollan durante un periodo de tiempo, de manera fija o itinerante. Se puede tratar
de grandes fiestas, actos en la calle o en un entorno determinado, actuaciones, etc.

3) Presentaciones de productos o de colecciones. Son puntuales en el tiempo
y se llevan a cabo en un lugar determinado.

4) Eventos internos. Son actos vinculados a los objetivos de la empresa. Pue-
den ser para todo el personal y de caracter mas lddico o, los mas habituales,
para una parte de los empleados o determinados departamentos y con un ca-
racter totalmente laboral. En el caso de una gran convencién de empresa, el
anunciante también nos puede solicitar una idea creativa sobre la cual se pue-

da basar el acontecimiento.

2.2. Algunos ejemplos de eventos utilizados como medio
publicitario

Ejemplo 1. Electronic Arts y la familia Corleone

La empresa de videojuegos Electronic Arts queria organizar un evento en el
que se presentara a los medios de comunicacién su catdlogo de productos para
el nuevo afo, un afo en el que el videojuego El padrino era el lanzamiento
estrella.

La idea de la agencia fue recrear el universo de la primera parte de la famosa
trilogia de Coppola en un gran evento.

La organizacién del evento empez6 dos meses antes, cuando un actor que
simulaba ser un mafioso visit6 las oficinas de diferentes periodistas y les dejo
un regalo de la familia Corleone, un pescado envuelto en papel de diario con
noticias sobre el acontecimiento que se tenia que desarrollar y un mensaje

afiadido: "Ten cuidado porque la familia Corleone anda cerca de ti".

Un mes después de esta visita, el periodista recibia la invitacion a la boda de
la hija de Don Vito Corleone y Carlo Rizzi, un enlace que debia tener lugar el

22 de septiembre en un hotel de Madrid.

Aquel dia todos los invitados acudieron puntuales al acto: eran un total de

ciento cincuenta periodistas.

Presentaciones

Los productos de moda acos-
tumbran a promocionarse de
esta manera.

Acontecimientos internos

Entre los acontecimientos in-
ternos de caracter laboral se

encuentran las reuniones de
marketing, cursos sobre nue-
vos productos, cursos sobre

nuevos servicios, etc.
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En la puerta del hotel, treinta y cinco coches de época esperaban con las puer-
tas abiertas a los invitados, que después de registrarse en el mostrador de bien-
venida del hotel, subieron a los coches y se desplazaron hasta una finca a las
afueras de Madrid.

Antes de entrar, los invitados tuvieron que pasar dos puntos de seguridad don-
de, si no llevaban la invitacién, dos actores disfrazados de mafiosos los regis-
traban "por seguridad de la familia".

Una vez dentro, la familia Corleone al completo recibia a los invitados y les
daba las gracias por su asistencia a la celebracion.

En la casa, los guardaespaldas de la familia repartian fichas de casino entre
los invitados para que disfrutaran del juego, mientras un grupo de camareros

servia un coctel en los jardines de la finca.

Durante el c6ctel, los invitados se podian hacer fotos con la familia Corleone,
como en las bodas de verdad, tal y como podemos observar en la imagen.
También podian recoger la foto a la salida del evento, junto con un catalogo
que recogia todos los lanzamientos y los detalles técnicos de los videojuegos
de Electronic Arts de la temporada.

3T S TR VA IR R

Ejemplo 2. Copa Coca-Cola

Este evento de la marca Coca-Cola, itinerante por todo el Estado espaiiol,
pretendia reunir mas de mil cuatrocientas escuelas, dieciocho ciudades y a mas
de veinticuatro mil nifios y nifias en un campeonato de fatbol.

El claim de la campafia era "Fatbol en estado puro", y bajo este lema se creaba
una competiciéon de fatbol 11 para chicos y chicas de entre trece y quince
afios, con un sistema de eliminacion.

Para comunicar el acontecimiento, Coca-Cola hizo un spot y diferentes cam-
pafias locales en radio, exterior y prensa, y un mailing en las escuelas.
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Paralelamente a la ejecucién de la Copa, Coca-Cola monté un miniparque
de ocio con actividades relacionadas con el fatbol, como forma de entreteni-
miento para todos aquellos que no disputaran el partido, tal y como podemos

ver a continuacion.

La final se celebro6 en el estadio Vicente Calder6én de Madrid y el equipo gana-
dor tuvo la oportunidad de jugar la Copa Coca-Cola Euro.

rethpai ra *vidds purg

‘—-—-—"-—-_
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2.3. Los eventos del futuro... ;o del presente?

Aqui os adjuntamos el articulo del director general de la agencia Globally en
Barcelona, Micky Ribera, publicado en la revista Profesional Events sobre la crisis
y los acontecimientos del futuro:

Los eventos del futuro seran en linea

La llegada de esta crisis brutal ha supuesto un cambio, y creo que aun sera
mayor, en el consumo y en general en nuestras vidas. Han cambiado las reglas
del juego y por lo tanto debemos cambiar también la forma de comunicarnos.
Los grandes eventos de antes del 2008, como las golondrinas de Bécquer, no
volveran. El cliente busca en cualquier accién un retorno inmediato en la in-
version y esta se encuentra en el punto de venta, donde se decide el 70% de la
compra. Eso que muchos comunicadores y publicistas desprecidbamos, por-
que nuestro trabajo era 'construir marca', hoy debe convertirse en nuestro ob-
jetivo prioritario. Otro punto fundamental es el e-commerce. El punto de ven-
ta estd hoy en Internet. La comunicacién y los eventos también. Por precio,

inmediatez, interaccion...

Las 5 R del siglo xxI. En mi opinidn, las diferencias entre los eventos del siglo
pasado y los de este radican en lo que denomino las 5 R. Debido a la crisis,
la saturacion de mensajes y la segmentacion del target, los eventos del siglo
actual deben ser relevantes (deben transmitir las cualidades del producto y la
marca); deben ofrecer retorno (ROI), lo que se traduce en muchos casos en
generar trafico al punto de venta o a la web; deben concebirse con una visién



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00194427 17

Publicidad en medios alternativos

de 360 grados, o sea, deben ser redondos; deben proporcionar recuerdo po-
sitivo entre los asistentes (un recuerdo imborrable); y deben generar repercu-
sion en medios en linea y fuera de linea. Los del siglo XX se conformaban con
ser notorios e incluso, a veces, relevantes y generar recuerdo positivo de marca
a través de los lideres de opinion.

Los eventos y la revolucion en linea. Los eventos y acciones de comunica-
cion estan viviendo en los ultimos afios una revolucion. Nos encontramos en
la era digital, y los eventos, como cualquier otra herramienta del marketing,
estan invariablemente ligados a las redes sociales y a la comunicacion en li-
nea. Algunos eventos ya se estan realizando integramente por Internet, como
la presentacion de Muji.es, un evento cien por cien en linea, a través de web-
cam, con catering en casa incluido. Pero también otros muchos: conciertos en
directo mediante streaming, desfiles de moda, etc. Este nuevo escenario per-
mite localizar de forma mas directa al pablico objetivo; permite, asimismo, la
internacionalizacion del evento, la asistencia en linea se multiplica y hay un
ahorro en la creacion de soportes de comunicacion tradicionales, como invi-
taciones, confirmaciones... Para la marca, los resultados son inmediatos y con

un coste minimo.

Vender primero, marcar después. Hoy en dia, y debido a la crisis econ6émica,
las empresas buscan resultados a corto plazo. Las compafiias estdn especial-
mente interesadas en aumentar el trafico y el posicionamiento de sus conte-
nidos digitales para incrementar las ventas. 'Estd muy bien el posicionamiento
a largo plazo, pero ahora necesitamos vender', no paran de decirnos nuestros
clientes.

Futuro: 'face to face' + 'mouse to mouse'. A pesar de todo esto, los eventos
por definiciéon (nos permiten vivir, disfrutar, sentir en primera persona) no
deben limitarse al uso de los medios digitales. La relacién one to one siempre
sera imprescindible para generar el boca-oreja (el word-of-mouth) a través del
publico prescriptor. La relaciéon personal sigue teniendo un valor importanti-
simo y necesario para la comunicacion de las marcas. No nos interesa disefiar
eventos masivos para nuestro publico, los lideres de opinién. Ahora es prefe-
rible crear actos ad hoc, destinados a pequefios grupos de personas, o una a
una, para canalizar la informacion y las emociones e, incluso, multiplicar su
efecto en linea a través de blogueros y KOL (key opinion leaders). Unos pocos
invitados asisten al evento, el resto lo disfruta y comenta en tiempo real en

linea y, ademas, lo comparte."
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3. La publicidad se convierte en noticia: publicity

Todos sabemos que la publicidad se tiene que pagar. El anunciante paga a
un soporte (revista, diario, television, etc.) para que le reserve un espacio. En
este espacio, ademas, el anunciante se tiene que identificar y el anuncio se

reconoce como tal.

Por el contrario, el objetivo de la publicity es obtener espacio editorial
en los medios con noticias e informaciones de tipo corporativo sobre
productos, servicios o acontecimientos, que a la organizacion le interese
que sean conocidos.

En este caso, la empresa no actda como anunciante, sino que se convierte en

una fuente de informacion para el medio.
Las ventajas de este tipo de accién son basicamente dos:

1) El mensaje es gratuito. Los medios lo incluyen en su espacio o programa-
cion, ya que consideran que es interesante para sus lectores, oyentes o espec-
tadores. Ademas, casi no hay coste de produccién, ya que no se debe entregar

ningin original o méster al medio.

2) Tiene una alta credibilidad. Nuestro mensaje aparece como una noticia més

entre el resto de la informacion, por lo cual hay poco rechazo a los contenidos.
Sin embargo, también presenta dos inconvenientes:

1) El control sobre el mensaje es reducido. Solo saldrd en el medio que nos
interese si este considera que es bastante noticiable para su audiencia o si en-

caja en su linea informativa.

2) Tampoco controlamos la orientacion de la noticia. No somos nosotros los
que la redactamos, por lo cual no sabremos hasta el Gltimo momento si esta
noticia nos resulta lo bastante beneficiosa, si dice todo lo que querriamos, etc.

Los grandes anunciantes tienen dentro de su organizacién gabinetes de prensa
especializados en este tipo de tarea. Si la empresa no es bastante grande para
tener uno o prefiere no tenerlo dentro de su estructura, puede contratar los

servicios de una agencia especializada.
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3.1. ;Como podemos llegar a los medios?

Nuestro objetivo sera siempre conseguir hacer noticiable nuestro mensaje.
Para hacerlo, tendremos que llegar a las personas que nos pueden ayudar a
alcanzar este objetivo dentro de los medios que nos interesen. Lo podemos
hacer de diferentes maneras:

e construyendo la noticia y envidndola a los medios, lo cual se hace con

comunicados o notas de prensa’;

MLos comunicados o notas de prensa ofrecen una informacién que no ha sido publicada
anteriormente. A partir de aqui, su publicaciéon depende del equipo editorial del medio
o del periodista encargado.

convocando un encuentro con los medios® (rueda de prensa);

@Estos actos se organizan para comunicar algo importante y de caracter noticiable. Ge-
neralmente, consisten en una rueda de prensa, que permite un contacto directo entre
los periodistas y los responsables de la compafiia.

20s . . 3
concertando un encuentro especifico con un periodista’;

®En este caso, el periodista puede hacer una entrevista a un miembro de la organizacién
o puede obtener material informativo que le sea ttil para un reportaje.

creando un evento® para periodistas (podemos convocar periodistas a un

evento relacionado con la marca o con algin producto de la marca);

®Ppodréis encontrar una muestra de este recurso en el apartado 2.2, donde se describe el
ejemplo de Electronic Arts y de la familia Corleone.

En todos los casos, la informacién se tiene que generar de acuerdo con las
necesidades de los medios y debe ser elaborada con criterios periodisticos. Si
no es asi, no tendremos muchas posibilidades de ser admitidos en el medio.

Igualmente, el interés también estard muy determinado por la repercusion
social de la empresa o el producto, o por el interés medidtico que tenga el
sector.

3.2. ;Como se hace un comunicado de prensa efectivo?
Para empezar, debemos tener muy presente que los editores reciben diaria-

mente una gran cantidad de comunicados y que solo utilizan los que tienen

una informacion relevante para ellos.

La clave es proporcionar informacion o noticias que los medios encuen-
tren utiles e interesantes.

Publicity

A veces, la misma campafia de
publicidad genera publicity por
si misma; por ejemplo, en los
casos en los que la campafa
utiliza a famosos o celebrities,
cuando alguna pieza gana un
premio publicitario, cuando in-
corpora una novedad estraté-
gica, etc.

Sectores mas mediaticos

Por ejemplo, el sector auto-
movilistico o el de la industria
deportiva son mas mediaticos
que el de la fabricacién de ma-
quinaria industrial o el de la in-
dustria quimica.
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Ademas de este factor, hay otros consejos que nos pueden ayudar a tener éxito:

1) Un comunicado de prensa tiene que informar sobre algo nuevo o diferente.
Recordemos que la noticia es lo que mas vende.

Comunicado de prensa

El comunicado de prensa puede informar sobre nuevos productos o servicios, innovacio-
nes en productos ya existentes, cambios en la compaiiia, inversiones, eventos, nuevas
tendencias, etc.

2) El encabezamiento o titulo es una de sus partes mas importantes, ya que
provoca la lectura del resto del comunicado.

3) La informacion principal tiene que ser presentada al principio, destacando
los beneficios para el lector.

4) Es recomendable incluir citas de personas involucradas en la noticia, ade-
mas de datos interesantes, como cantidades, fechas, nombres y otros que apor-
ten credibilidad al contenido.

5) Los argumentos y las afirmaciones que utilizamos tienen que estar contras-
tados con datos fiables, ya que es mas complicado que los editores publiquen

informacién dudosa o incompleta.

6) Lalongitud del comunicado esta en funcién de la complejidad de la noticia.
No tiene que ser muy largo, pero debe contener los datos necesarios para que

el periodista la pueda elaborar.

7) Si utilizamos fotografias, tienen que ser de una calidad "publicable". Los
gréaficos y los diagramas también son utiles para complementar el contenido.

8) Es muy conveniente que nuestro comunicado de prensa incluya la web de
la compaiiia, ya que Internet se ha convertido en una fuente muy importante
de credibilidad para el publico y de informacién para los periodistas.

Presentamos dos ejemplos de lo que puede ser una nota de prensa para medios

convencionales.

Recomendacion

Es conveniente resumir en una
frase la idea principal del texto
y presentarla de manera atrac-
tiva.

Recomendacion

Hay que evitar, si no nos diri-
gimos a especialistas, los tecni-
cismos innecesarios.

Recomendacion

El comunicado debe tener co-
mo maéaximo dos hojas.
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La Navidad se acerca... iCloth Store prop fundas p para iPhones y Smariphones
Martes, 09 de Moviembre de 2010 10-04

La innovadora y exclusiva tienda online cuenta con diversos modelos de fundas hechos a
mane, que el usuario puede personalizar segin gusto, modelo de mavil, y ocasién.

La idea es simple: puedes escoger una funda de las ya expuestas en su pagina web y solicitar
un "customizado” personal (indicando modelo de mévil y preferencias), o también puedes pedir
que te realicen un disefio exclusivo sélo para ti, eligiendo tematica, colores, materiales y
adornos.,

Esta nueva firma, nacida en Barcelona, ha empezado a dar sus primeros pasos dentro del
con p i d 3 icos y mi a SuS consumi con
atractivos obsequios.

Desde la inauguracidn de su pagina web, iCloth Store esta ofreciendo vales de descuento de
5€ para las proximas compras, y ademas, cada pedido va acompafiado de un broche hecho a
mano, que aporta un toque diferente cualquier prenda de ropa.

Ahora, para la campana de Navidad, iCloth Store cbsequiara con un Amigurumi (mufieco de
crochet) realizado a mano, por F peril a 50€.

En estos momentos de crisis, realizar las compras Navideias en iCloth Store es la solucidn
mas original y divertida, ademds de econémica y bl

Puedes visitar su pagina en: hitp:/‘www.iclothstore.comhome __es.himl

¥ seguir sus novedades a través de twitter: hitp://twitter.com/icioth_store
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Iberpotash confia en Sage | ERP Empresas
Lures, 21 de Diciembre de 2009 10:40

Ib ha iado su si de gestion de tesoreria a las soluciones
financieras de Sage, en concreto a la Gestion de Tesoreria, Conciliacion y
Comunicacién Multibancaria automatica, que se conectan con el ERP de SAP.
Iberpotash, que utiliza las soluciones financieras de Sage XRT desde 2003, ha
ampliado su infraestructura de gestion de la tesoreria y de comunicacion
bancaria, acorde con el tamario de la compadia, para optimizar su cadena de
valor financiera. Con estas soluciones, Iberpotash asegura la comunicacion
bancaria, la gestion y control de la liquidez, los flujos bancarios y el volumen
considerable de datos asociados.

A través de |a solucion Sage XRT Treasury, la compania se conecta
automaticamente con & bancos y recupera la infermacion de 10 cuentas
bancarias, optimizando de esta manera el rendimiento de su departamento
financiero. La compariia consigue seguridad, fiabilidad y agilidad en la obtencian
de datos que permiten gestionar su tesoreria, asi como un ahorro considerable
de tiempo al eliminar maltiples tareas que se realizaban manualmente.

Ademads, con la solucidn de conciliacidn, lberpotash puede conciliar hasta
100.000 movimi b i0s y contables por minuto de forma automatica.

El sistema, instalado sobre Windows, da servicio en la actualidad a 4 usuarios.
A través de la conectividad con el ERP de SAP, la solucidn de Sage XRT
proporciona toda la informacion requerida por el modulo de gestion de tesoreria
de Sage XRT a partir de las partidas abiertas de clientes y proveedores de SAP.
Ademas, permite el volcado automatico de los cobros y pagos de los clientes y
los proveedores indicados. El usuario puede extraer datos de los clientes y
proveedores que desee, y que pertenezcan a una o varias sociedades
determinadas.

De la misma manera se recuperan en el sistema de conciliacién contable los
movimientos de las cuentas de bancos de SAP con el fin de ser conciliados con
los extractos bancarios en la aplicacion de Sage XRT de Conciliacidn,

Mas informacion acerca de soluciones erp empresas en www.sagelogiccontrol.com

3.3. (Como debe ser un comunicado de prensa en entornos 2.0?

No hay recetas magicas, pero una buena forma de preparar notas de prensa
para la Web 2.0 consiste en plantearlas de manera radicalmente opuesta a co-

mo solemos hacerlo en la comunicacién fuera de linea.

Podemos proponer una serie de pautas tutiles para el ejercicio de la comunica-
cién corporativa en linea. Son seis puntos practicos para publicar comunica-
dos que puedan interesar a los usuarios de los blogs, comunidades y marcado-

res sociales:

1) Estructura apelativa (frente a factual)

El valor de la nota de prensa 2.0 no esta tanto en la relevancia de los hechos
relatados como en su repercusion sobre el interlocutor. Esta l6gica determina
que la titulacién se decante por férmulas nominales en vez de verbales, que
se prefiera la segunda a la tercera persona o que prevalezcan las expresiones
dialdgicas (interjecciones, interrogaciones...) sobre las narrativas.
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También explica el declive de la clasica estructura piramidal, en la que primero
se contestan las 5 W anglosajonas (que en castellano son qué, quién, cuando,
donde y por qué) y después se desarrollan los datos secundarios. La prioridad
del primer parrafo ya no es explicar la noticia, sino apelar al interés del usuario,
destacar la manera en que le implica este contenido.

2) Enfoque personal (frente al neutro)

A diferencia de las notas de prensa fuera de linea, elaboradas con perspectiva,
desde fuera de la organizacién, como si un observador imparcial y objetivo
relatara sus bondades, las notas de prensa en linea asumen sin camuflajes el
punto de vista de la organizaciéon, en primera persona, respondiendo puablica-
mente de sus propios argumentos. Es la consecuencia de participar como un

usuario mas en las interacciones de los medios sociales.

3) Estilo coloquial (contra el literal)

El lenguaje de los comunicados 2.0 reproduce las expresiones y la cadencia
de nuestra conversacion cotidiana y escapa del estilo literal, conciso y preciso
que establecen los manuales de redaccién periodistica. En definitiva, se busca
interpretar el espiritu de didlogo que supone publicar cualquier contenido en

la web participativa.

4) Interés comunitario (frente al corporativo)

Incluso con toda su apariencia de neutralidad, las notas de prensa conven-
cionales suelen exhibir descaradamente el interés de sus promotores, hasta el
punto de generar un rechazo notable entre sus receptores (incluidos muchos
periodistas profesionales). En la web 2.0, esta barrera ya resulta infranqueable,
porque solo prosperan los contenidos que aportan valor a una comunidad de
usuarios. En este contexto, nosotros resulta mucho mejor que yo.

5) Contenidos reactivos (frente a orientativos)

La television, la radio y la prensa son medios de difusion masiva. Su poder
reside en la capacidad de generar un medio ambiente informativo comtn a
todos. En este ambito prosperan las notas de prensa sobre acontecimientos
nuevos, declaraciones de personalidades y datos estadisticos, en la medida en
que ayudan a alimentar la agenda publica.

Pero esta no es la naturaleza de la Red. Internet es un auténtico medio de co-
municacién, que se alimenta de las interacciones personales y, en consecuen-
cia, demanda que sus contenidos generen reacciones méas o menos inmedia-
tas. Su proposito es provocar respuestas en términos de accion (utilidades), de

relacién (curiosidades) o de opinién (polémicas).
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6) Canales publicos (frente a los privados)

Finalmente, hay otra diferencia fundamental entre las notas de prensa en li-
nea y fuera de linea. Una diferencia que no estéa siendo comprendida por las
agencias de comunicacién y que les estd generando crecientes criticas en la
blogosfera.

El error consiste en utilizar canales privados (como el correo electrénico) para
trasladar masivamente a los blogueros noticias genéricas, sin ningan interés
para sus blogs. Es la técnica de difusién de comunicados empleada en los me-
dios convencionales, completamente inoportuna para los medios sociales de
Internet.

Para hacer llegar estas noticias a los blogs, comunidades, redes y marcadores,
no hay otra via que participar abiertamente en estos mismos canales publicos,
procurando captar el interés de sus usuarios con contenidos atractivos e in-

tentar ganarse su respeto respondiendo a los enlaces y comentarios.

Podemos ver una plantilla utilizada por la empresa SHIFT Communications
como modelo de nota de prensa para medios digitales.

SHIFT

corrruncations SOCIAL MEDIA PRESS RELEASE
TEMPLATE, VERSION 1.0
CONTACT Client contact Spokesperson Agency contact
INFORMATION: Phone #iskype Phone #iskype Phone #/skype
Email Email Email
IM address IM address IM address
Web site Blog/relevant post Web site
NEWS RELEASE HEADLINE
Subhead
CORE NEWS FACTS
* Bullet-points preferable

LINK & RSS FEED TO PURPOSE-BUILT DEL.ICIO.US PAGE F =

The purpose-built del icio us page offers hyperlinks (and PR annotation in g,

“noles” fields) to relevant historical, trend, market, product & competitive a3
content sources, providing context as-needed, and, on-gaing updates.

MP3 FILE OR GRAFPHIC
PODCAST LINK

MORE MULTIMEDIA AVAILAELE BY REQUEST
e.9., "download white paper”

CUSTOMERS AND/OR PARTNERS
Recommaendation: no more than 2 quotes per contact. The PR agency should have additional
quates al-the-ready, “upon request,” for joumalists who desire exclusive confent. This provides
oppartunity for Agency to add further value to ineresied media,

| N NI

LINKS TO RELEVANT COVERAGE TO-DATE (OPTIONAL)
This empowers journalist to “take a different angle.” et
These links would also be cross-posted to the custom del icio.us site

[ PRE-APPROVED QUOTES FROM CORPORATE EXECUTIVES, ANALYSTS,
( BOILERPLATE STATEMENTS

F :) j [ RSS FEED TO CLIENT'S NEWS RELEASES
“ADD TO DEL.ICIO.US"
Allows readers 1o use the release as a standalone portal to this news

8% UL

‘. [ TECHNORATI TAGS/“DIGG THIS"
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3.4. Diez tendencias para las relaciones publicas y la publicity del
siglo XXx1

Las relaciones publicas y las acciones de publicity estan actualmente en vias de
cambio. Para triunfar en este sector, no basta con enviar notas de prensa a los
medios de comunicacién tradicionales. En la era de la Web 2.0, el trabajo de
relaciones publicas se desarrolla cada vez mas en Internet.

El portal Pr-Gateway recopila las principales tendencias de este ramo de acti-
vidad:

1) La comunicacidén en linea serd la disciplina mas importante de las re-

laciones publicas

En el 2010, las clasicas notas de prensa eran todavia el instrumento de trabajo
mas importante de las relaciones publicas.

Sin embargo, las cosas prometen cambiar, y mucho. Segin un reciente estudio
del European Communication Monitor, la comunicacion en linea ya pronto sera
la herramienta més importante del sector de las relaciones publicas. Por lo
tanto, en la era de la Web 2.0 no habra lugar para los tecn6fobos en este ramo

de actividad.

2) Las redes sociales se convertiran en las nuevas centrales de comunica-

cion

Las redes sociales se cuentan actualmente entre las webs mas visitadas del
mundo. Facebook, por ejemplo, supera la cifra de 600 millones de usuarios en
todo el mundo, y en Estados Unidos supera ya en nimero de visitas al todo-
poderoso Google.

Los usuarios de Facebook y compaiiia utilizan estas plataformas como centra-
les de comunicacion para el intercambio de noticias, imagenes y videos con
amigos y conocidos. Y dada su cada vez mayor penetracion entre los consumi-
dores, las empresas no pueden desaprovechar el potencial de la Web 2.0 para
la difusién de informacién corporativa y el didlogo cara a cara con el cliente.

Eso si, las tradicionales leyes escritas y no escritas de las relaciones puablicas no

cambian con el advenimiento de los social media. Solo cambia el canal.

3) Las personas seran el epicentro de las relaciones ptublicas 2.0

En la era de la Web 2.0, las relaciones publicas tienen que dejar de hacer hin-
capié en los medios y realzar el papel de las personas. Y es que los nuevos
medios sociales brindan a las empresas e instituciones una oportunidad tnica

para establecer una comunicacién directa e inmediata con el cliente.
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Ya no hay que recurrir a los medios de comunicacién tradicionales como nexo
de unién entre la compaiiia y el consumidor. Eso si, el cliente es muy exigente
y, si utilizamos las redes sociales para bombardearlo con propaganda o publi-
cidad, tarde o temprano nos daré la espalda.

4) Las empresas publicaran sus propios contenidos sin la ayuda de los
medios tradicionales

Antes del advenimiento de la Web 2.0, las empresas e instituciones dependian
de los medios de comunicacion tradicionales para ver publicados sus conteni-

dos y conectar asi, aunque de manera indirecta, con el cliente.

Con Facebook y compaiiia, las compariias pueden publicar sus propias noticias
e informaciones sin necesidad de recurrir a los periodistas como intermedia-
rios. Eso tiene muchas ventajas, pero también obliga a cambiar radicalmente

las rutinas de trabajo.

5) La comunicacion con el cliente tendra lugar en tiempo real

El socorrido dicho de que "no hay nada tan viejo como el diario de ayer" co-
bra especial sentido en la era de la Web 2.0. Redes sociales como Facebook y
Twitter permiten la difusiéon de informacién en tiempo real. A pesar de que
esta tendencia no estd exenta de riesgos, ofrece a las relaciones publicas un
amplio abanico de posibilidades, porque nunca antes la comunicacién con el
cliente fue tan rapida como ahora.

6) Se pasara del monologo al didlogo

Con los social media, la comunicacién entre empresa y cliente ya no discurre
por una carretera de sentido Gnico. Antes, la empresa hablaba y el cliente es-
cuchaba, pero en la era de la Web 2.0 los dos estan en igualdad de condicio-
nes. El cliente puede tomar la palabra y la compariia esta en la obligacién de
escucharle.

7) Los blogueros seran los nuevos intermediarios entre empresa y cliente

Hace unos afios, las empresas contaban tinicamente con los medios de comu-
nicacién tradicionales como nexo de unién con el consumidor. Hoy en dia,

hay otros canales, y uno de los mas relevantes es sin duda el de los blogs.

Los blogs, sobre todo los especializados en temas especificos, son una fuen-
te de informacién cada vez mas importante para el consumidor. Por eso, los
profesionales de las relaciones ptblicas no pueden dejar de aprovechar estos

nuevos canales de comunicacion.
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8) El SEO y el marketing seran la simbiosis perfecta para triunfar en las
relaciones publicas en linea

Para triunfar en la era de las relaciones publicas 2.0, no basta con publicar en
linea contenidos de interés para el consumidor, sino que hay que conseguir
también que tengan un buen posicionamiento en los motores de buasqueda.
Si no estan bien posicionados, habra menos posibilidades de conectar con el
cliente a través de Internet.

9) Se pasara de los comunicados para la prensa a los comunicados para
el cliente

Antes de la aparicion de Facebook y compaiiia, las empresas e instituciones
publicaban notas de prensa y se las enviaban a los periodistas. Con la Web
2.0, se hace necesario un cambio de formato. Como los medios de comunica-
cién ya no son intermediarios necesarios para conectar con el cliente, hay que

emitir comunicados, no para la prensa, sino para el consumidor.

10) La informacion corporativa se distribuira mediante una multiplicidad

de canales en linea

Para dar difusién a una noticia empresarial o institucional a través de la web,
no basta con publicarla en Facebook, sino que hay que distribuirla a través de
todos los medios en linea a nuestro alcance: portales de prensa, RSS, servicios
de microblogging y redes sociales.
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4. Publicidad en el punto de venta: el producto y el
cliente cara a cara

La publicidad en el punto de venta (PLV) hace referencia a los mensajes
publicitarios que han sido creados para ser colocados en los comercios
o los establecimientos donde el ptblico acude a comprar un producto

0 a contratar un servicio.

Definiremos la publicidad en el punto de venta como un conjunto de técnicas
basadas principalmente en la presentacion, la rotacién y la rentabilidad, que
comprenden un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta,
destinadas a aumentar la rentabilidad, para lo cual se coloca la cantidad de
producto precisa en el lugar y en la forma mas convenientes durante el tiempo
mas adecuado, al precio mas idéneo.

La publicidad en el punto de venta sirve para argumentar e influir en el ptablico
sin necesidad de contar con la presencia fisica de un vendedor, lo cual aporta

la ventaja de permitir al cliente comprar sin presion.

Generalmente, se trata de mensajes muy persuasivos y directos hacia el con-
sumidor. Acttan directamente en el momento en el que se toma la decisién

final de compra y se adquiere, o no, el producto.

En el caso de la PLV, no pasa un tiempo indeterminado entre la recepcién del

mensaje y la compra del producto. La accidn acostumbra a ser inmediata.

Las estadisticas indican que la decisién final de compra se realiza en un 70% de
los casos dentro del lugar de la venta, de manera que todo aquello que rodee
al producto, hablando de manera publicitaria, y que nos ayude a venderlo, es
importante para nosotros.

En este momento tan vital para la venta, la PLV es el medio publicitario, quiza
la altima oportunidad que nos queda, que nos facilitard la seducciéon del
posible consumidor y la diferenciacién de los competidores.

Distinguiremos las acciones de PLV porque sus objetivos basicos son los si-
guientes:

e Captar la atencién del pablico sobre el producto, lo cual no siempre resul-

ta facil si tenemos en cuenta las circunstancias que acostumbran a acom-
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pafiar el acto de compra: prisas, gran variedad de productos, gran cantidad
de mensajes persuasivos de la competencia, etc.

e Informar al publico sobre el producto para dar apoyo al lanzamiento o
la novedad. También puede actuar como recordatorio publicitario de la
camparia o para anunciar ofertas especiales de tipo promocional.

¢ Animar el punto de venta, ayudando a completar la decoraciéon y el am-

biente del comercio de una manera atractiva para el visitante.

4.1. Soportes habituales para la publicidad en el punto de venta

Los soportes que ayudan a transmitir el mensaje de la PLV son muy variados.
Puesto que cada espacio de venta o de contrataciéon de productos es diferente,
también lo puede ser el soporte que adaptamos a este espacio.

A pesar de esto, hay algunos formatos o soportes que podriamos denominar
estandar, entre los cuales hay algunos especialmente adecuados para el exte-
rior, y que tienen el objetivo de potenciar la entrada al establecimiento, y otros

especialmente disefiados para cumplir su funcién en el interior de la tienda.

Veamos algunos:

carteles exteriores’; ©)pyeden tener dimensiones y for-
matos muy variados, dependiendo
del establecimiento al que se de-

. 6 . ’ - ban adaptar.
displays’ (aproximadamente como carteles, mas pequefios, con un sopor-

te que les permite sostenerse, por ejemplo, encima de una mesa); @
Frecuentemente incorporan fo-

lletos take-one para que el publico

e stoppers o stops (piezas que se colocan justo al lado del producto y que tie- Zeuﬂf(‘)’e mds informacion del pro-

nen como objetivo que el cliente potencial se detenga y muestre interés);

e paneles (con o sin luz, adaptables solo a grandes espacios);

e expositores o distribuidores (que soportan el producto y que también

pueden tener funciones publicitarias o informativas);

e moviles, banderolas y otros recursos (que se pueden colgar del techo y

se mueven con el aire);

e PLV sonoros o audiovisuales (que pueden emitir desde iméagenes atracti-
vas y seductoras sobre el producto hasta informacién de interés o demos-

traciones de su uso);
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N . . .2 7
material animado, stands o puntos de informacioén’; "Ppyede haber personas que hacen
demostracion del producto, que
ofrecen una informacién adicional,

e publicidad orientativa (una de las Gltimas novedades de la publicidad en =~ Una muestra o una cata.

el lugar de venta consistente en sefializar con publicidad las zonas con-
cretas de los centros comerciales, en lugar de hacerlo con la sefializacién

convencional).

Carteles exteriores

Ve g
Para ene, rustl;tﬁt I:II'\"

“Llevo aprendiendoy
tratando de superarme
desde el primer dia”

Nueva Cuenta Expansion

o
©

El banco de las mejores empresas. Y el tuyo. Sabade“
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Displays
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Stoppers
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Panel

Expositores
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PLV audiovisual

Publicidad orientativa
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impactmedia es la primera empresa del mundo en
comerci. Yy ar en va, un nuevo
medio publicitario en apar i de centros
comerciales, con zonas personalizadas de mas de
4.000 m* con cientos de caras publicitarias que
obligan a recordar la campafia al facilitar la
localizacién el vehiculo estacionado.

recordatorio
- Larga duracion del to (rninutcs Egundos.)
= Publico cautivo en enclusiva, oon ausencio de elementos
de disgtrasaidn o qu la wi=id
- Priblico atractivo ] nelon del sornpra

oo en el puntolde wenta

Pl -

lllj‘&\é‘\\\\%|%\ S in e

oS
* Cubriendo hosto 200 plazas de aporcamiento
en 5,000 m*

» Uer ubicacién de soportes en zona tipo

Disefadas para alcanzar al 100%
del publico que accede al centro
comercial a través del parking

4.2. Algunas técnicas que pueden ayudar a vender en las grandes
superficies

En muchos puntos de venta, sobre todo en los supermercados, las compras
son alentadas no solo por la publicidad sino también por trucos psicolégicos
que la mayoria de las grandes superficies comerciales dominan a la perfeccion.

La agencia How2Marketing, especializada en este tipo de publicidad, los pone
a continuacion al descubierto:

1) Cuando aumenta el tamario del carrito de la compra, aumentan tam-
bién las ventas. Un carrito de la compra grande sitda al consumidor ante el
reto de llenarlo. Si no lo hace, siempre tendra la sensacién de que se le ha
olvidado algo y seguira buscando productos en el supermercado.
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2) Situar la caja a la izquierda mejora las ventas. La mayoria de los consu-
midores son diestros. Por tanto, la mejor estrategia es situar la entrada al su-
permercado a la derecha y la caja a la izquierda. De este modo, se obliga de
alguna manera al cliente a pasar por caja.

3) Reservar un lugar privilegiado del supermercado para los productos
de referencia aumenta las ventas. En los supermercados, los productos mas
demandados por el consumidor suelen ser las verduras y las frutas, por lo que
conviene reservarles un lugar destacado dentro del establecimiento.

4) Cambiar de vez en cuando la disposicion de las estanterias estimula las
ventas. Para "sorprender” a los clientes, sobre todo a los que ya son habituales,
conviene introducir pequefios cambios en la disposicion de los productos en
el supermercado para que se vean obligados a buscar y asi se sientan tentados
por productos que no tenian pensado comprar en un principio.

5) Situar los productos mas caros a la altura de los ojos del consumidor es
un motor para las ventas. De este modo, se obliga al cliente a bajar la vista
y a agacharse en busca de alternativas mas econdémicas, pero estd demostrado
que entre el 15% y el 20% de los consumidores renuncia a hacerlo por simple

comodidad.

6) Estrechar los pasillos del supermercado aumenta las ventas. Los pasillos
estrechos obligan al consumidor a hacer paradas, y estas paradas estimulan las
compras espontaneas.

7) Agrupar productos teméaticamente favorece las compras. Durante perio-
dos especiales como el verano o la Navidad, conviene agrupar en un unico
espacio todos los productos relacionados con estas dos épocas del afio.

8) Al cliente se le conquista por la nariz. Los aromas especialmente estimu-
lantes aumentan la disposicién a la compra hasta en un 15% y el tiempo que

el usuario invierte en el punto de venta hasta en un 16%.

4.3. La publicidad en el lugar de venta y sus posibilidades

Los factores que hacen cada dia mas atractivo para los clientes este tipo de
publicidad son variados.

Unos son los adelantos tecnoldgicos, que permiten elementos de PLV que,
por ejemplo, envian un mensaje a los teléfonos moviles con Bluetooth que
estén en su radio de accion. El cliente recibe un mensaje in situ que le informa

de una promocioén, de un descuento, etc.
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También es posible participar en una promociéon de manera automatica en-
viando un mensaje SMS a un nimero gratuito que un establecimiento anun-

cia en un cartel exterior.

Las posibilidades son muy variadas y van creciendo dia a dia.
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5. El patrocinio

5.1. Una forma diferente de llegar al pablico

El patrocinio hecho por una marca es una prestacion econémica o ma-
terial a favor de un proyecto que no coincide estrictamente con su ac-
tividad principal. Esto se hace con el objetivo de obtener un beneficio
que repercuta positivamente sobre la imagen de la compafiia y sus pro-
ductos o servicios.

El patrocinio y el mecenazgo son términos que estan teniendo un determinado
auge en los ultimos afios, debido a la alta rentabilidad de imagen que aportan
a la empresa y a que los anunciantes desvian cada vez mas sus presupuestos

hacia los medios no convencionales.

En cuanto a sus objetivos, suelen diferenciarse bajo el prisma del beneficio
comercial a obtener. Mientras que las acciones de patrocinio se centran en
productos tangibles, el mecenazgo lo hace en productos o servicios mas in-
tangibles, para lo que utiliza formas de comunicacion mas indirectas, tenues
o sutiles y se dirige al terreno de la cultura o del arte. En el caso del término
esponsor (esponsorizacion) nos referimos al mismo tipo de acciones centradas

en el ambito deportivo.

El patrocinio normalmente pretende satisfacer un doble objetivo: un rendi-
miento comercial y otro de imagen. Podemos servirnos de €l para obtener una
imagen positiva de la empresa. Nos ofrece una nueva dimension de esta y una
relacion diferente con sus targets, puesto que no se considera solo la dimen-
sién de cliente o comprador, sino otras mas humanas, es decir, las del hombre
como amante del arte, de la cultura, del deporte.

Una buena gestién del patrocinio se basa, principalmente, en estos puntos:

1) Establecimiento de los criterios generales de gestion (personalidad de la em-
presa, estrategia de comunicacion, etc., que ayudaran a la elecciéon del acon-

tecimiento).

2) Concrecioén de las condiciones exigibles al acontecimiento objeto de patro-
cinio (calidad del producto o evento patrocinado, compromiso del patrocina-
do, etc.).
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3) Adopcidén de la estrategia a seguir en el patrocinio (oportunidades tacticas,
puesto que la empresa tiene que adquirir un alto grado de protagonismo, va-
lidez del servicio ofrecido por el patrocinado, etc.).

4) Apoyo al patrocinio a través de otras acciones de comunicaciéon (como RR.
PP., relaciones con la prensa, publicidad, etc.).

El objetivo fundamental del patrocinio es construir una imagen de marca
asociada a ciertos valores que simbolicen la actividad objeto del patrocinio.

Pero a la vez hay otros objetivos secundarios, tales como la revalorizacién de
un producto, la motivacion de la fuerza de ventas, la aceptacién social, el cam-
bio de un estado de opini6n, la obtencién de cobertura en los medios de co-

municacién, etc.

Ademas, la rentabilidad y la utilidad del patrocinio dependeran del acierto en
la eleccién del acontecimiento patrocinado y del ptablico al que se dirija. Pero
la clave del éxito es que se asocie la imagen del patrocinador a las cualidades
o beneficios del acontecimiento patrocinado, creando y dotando de un estilo

propio al acontecimiento.

Recomendaciones para que los medios proyecten una imagen positiva de la

empresa que patrocina un acontecimiento:

e Un programa especifico de relaciones con la prensa. Se ha de garantizar
una informacién de calidad, la elaboracién de una guia del acontecimien-
to, la designacién de uno o dos portavoces y una logistica eficaz que pre-
pare el terreno antes de la celebracion de cada acto.

e Un plan de acciones de relaciones publicas que desarrolle un clima ade-
cuado para la consecucién del programa de patrocinio.

e Una campafia de publicidad dirigida a fomentar la sensibilizacion del pt-
blico a favor del programa.

e El desarrollo de un plan de comunicacion interna que facilite la cohesion
del personal de la empresa en torno al objeto del patrocinio.

¢Por qué escoger el patrocinio como herramienta de comunicacién?
e Porque se integra en la vida del ciudadano mejor que otras formas publi-

citarias. No consume tiempo adicional del ciudadano, sino que se integra

en su propia vida.
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e Porque el aumento del interés de los medios de comunicacién por los
acontecimientos deportivos facilita las estrategias de comunicacion del pa-
trocinador.

e Porque, psicolégicamente, el publico recibe mejor los mensajes del patro-

cinio.

e Porque, gracias al aumento de las diferentes formas de ocio, el patrocina-

dor ofrece un campo de actuacién cada vez mas amplio.

e Porque refuerza la legitimidad social de la empresa.

Limitaciones y aspectos a tener en cuenta

Por motivos legales, las marcas de tabaco y de bebidas alcoholicas de alta gra-
duacién no pueden emplear los medios masivos para su publicidad. El patro-
cinio de acontecimientos y de actos de todo tipo ha sido su gran opcion publi-
citaria para la promocién de sus productos. Actualmente, la legislacién tam-
bién ha limitado la utilizacién de este tipo de accién publicitaria por parte de

estas marcas.

Todo patrocinio tiene que responder a la estrategia general de la compaifiia y

estar en consonancia con su planificacién.

El patrocinio comporta una fuerte inversién en imagen, que en muchos casos
contiene un valor social. Es conveniente rentabilizar dicha inversién con una
difusion publicitaria correcta.

Las actividades mas patrocinadas son, légicamente, aquellas que movilizan
mas publico y generan mas audiencia en los medios.

Si dichas actividades, ademas, dan cabida a contenidos positivos, las proba-
bilidades de encontrar patrocinador aumentan. Por este motivo, los grandes
patrocinadores se encuentran en los deportes masivos, junto a los deportistas

mas famosos y en los acontecimientos culturales mas populares.

La creciente preocupacion por la responsabilidad social de las empresas tam-
bién favorece la realizacion de proyectos de patrocinio. Estos proyectos tienen
que guardar una relacion coherente con la reputacion corporativa de la em-
presa.

Podemos ver algunos ejemplos de patrocinios interesantes.
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5.2. Un ejemplo de patrocinio eficaz: Red Bull

Red Bull patrocina la competiciéon X Fighters Freestyle Motocross, uno de los Ved también

eventos mas espectaculares del motociclismo mundial.
Podéis consultar el médulo 2
"Internet y medios digitales"
apartado 5, en el que se hace
referencia al patrocinio de Red
Bull para un videojuego.
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Las competiciones de esta modalidad deportiva tienen lugar en un entorno
original: las plazas de toros de las ciudades que visita la competicién, un en-
torno muy adecuado para la marca, que adapta las plazas al espectaculo con
mas de 100 toneladas de tierra y rampas construidas especialmente en Francia
para este tipo de competicion.

En el X Fighters participan los mejores especialistas del mundo y la competi-
cion tiene una gran repercusion mediatica en todas las ciudades que visita, y
también un gran éxito de publico en directo.

Es un buen ejemplo de patrocinio de un tipo de espectaculo, el freestyle moto-
cross, que se relaciona muy bien con la personalidad innovadora de la marca
y que le da un toque de locura y emocion.
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6. Las acciones promocionales

Las promociones, o el denominado marketing promocional, dan nombre
a una serie de acciones que tienen como caracteristica comudn la suma
de un estimulo adicional al producto, suma que tiene como objetivo la
activacién de las ventas.

El publico percibe, entonces, el producto que ya conoce mas un "plus" promo-
cional, un valor afladido que se puede convertir en un auténtico motivador
de la compra.

Estamos tan acostumbrados a las promociones que con frecuencia ya no les
damos ningtn tipo de valor. Tenemos que esforzarnos en ser lo suficientemen-

te originales para conseguir una promocion diferenciadora.

También es importante conocer cudl es el impacto que puede tener una pro-
mocion en la imagen de marca de nuestro producto. Hay productos y secto-

res que aceptan promociones de mejor manera que otros.
6.1. ;Cuales son los objetivos de una promocion y déonde actiia?
Los objetivos mas habituales de una promocién son los siguientes:

e aumentar las ventas y la rotacion del producto;

e crear fidelidad a un producto o a una marca;

¢ introducir nuevos productos en el mercado;

e motivar al detallista;

e mejorar la imagen del producto o de la compaiiia;
e implantar nuevos canales de venta;

e reforzar la eficacia de una campafia de publicidad;
e aumentar la distribucion;

* captar nuevos clientes;

e motivar a los equipos de venta.

Las areas de actuaciéon de una promocién no se limitan al pablico final, sino
que una promocion se puede desarrollar en cualquiera de los diferentes canales
de distribucion (detallista, distribuidor, consumidor, mayorista, etc.) y dentro

de cualquier sector (alimentacién, consumo, prensa, sector financiero, etc.).

Recomendacion

Debemos tener cuidado con
no afectar negativamente a la
imagen de marca del produc-
to con una promocién excesi-
vamente agresiva o poco ade-
cuada.
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6.2. ;Qué podemos hacer para potenciar el producto con una
promocion?

Veamos algunas de las técnicas que nos pueden ayudar a convertir nuestros
productos en irresistibles a los ojos del consumidor:

e primas: consisten en la entrega de un premio, descuento o cantidad de
dinero por haber alcanzado un objetivo de compras previamente estable-
cido;

ventas agrupadas: son el famoso dos por uno®, que también se puede
plantear como una oferta combinada y que se suelen utilizar para dar apo-

yo al lanzamiento de un nuevo producto;

®si 1a promocién se ha hecho bien, la accion tiene para el consumidor el mismo valor
que un descuento, pero con la ventaja para el fabricante de que siempre le saldra mas
econdmico regalar producto que descuentos.

También se puede plantear como una oferta combinada, en la que intervienen dos o
mads productos diferentes o de una misma gama y que se suele utilizar para dar apoyo al
lanzamiento de un nuevo producto.

. . . . . . . 9

reducciones de precio: consisten en rebajas directas o indirectas’ en los @pueden ser:

. : e descuentos marcados en el pro-
precios finales de venta; ducto;

® mas cantidad por el mismo pre-
cio;
e concursos y sorteos: son aquellos medios de promocién que requieren  ® descuentos a partir de una can-
L L . . . . tidad determinada;

una participacion activa del receptor, son las acciones promocionales mas o saldos o rebajas de temporada;

e ofertas especiales en tiempo de-

complicadas de organizar y requieren una esmerada preparacion previa; terminado.

e promociones asociadas: promociones en las que actian dos productos,
que pueden ser de la misma marca o de empresas totalmente diferentes,
que ofrecen algin beneficio al consumidor por una compra conjunta (un

descuento, un regalo, etc.);

* juegos: acciones similares a los concursos, con la diferencia de que el con-
tenido del concurso resulta mas sofisticado y requiere mas participaciéon
por parte del consumidor;

* muestras: consisten en hacer llegar al posible consumidor una muestra  (%Recordad que la mejor publici-
dad es probar un producto.

fisica'® del producto para que lo pruebe.

¢ demostraciones: son una variante del reparto de muestras a partir de la
cual el pablico puede descubrir en directo los beneficios del producto vien-

do una demostracién de como funciona, de como se prepara, etc.;

e ensayos gratuitos: consisten en permitir que el posible cliente pueda uti-
lizar el producto durante un tiempo determinado (si lo prueba, es posible
que se lo acabe quedando);
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e animaciones en el lugar de venta: generalmente, se combinan con algu-
na de las técnicas anteriores y buscan, sobre todo, atraer la atencion del
publico hacia el producto.

Promociones y soportes

Una promocién puede aparecer en cualquier soporte publicitario: televisiéon, PLV, mar-
keting directo, una accién de guerrilla, etc. Es una técnica que no va vinculada a ningan
soporte en especial y puede complementar casi cualquier campaifia o accién publicitaria.

6.3. Algunos ejemplos de promociones efectivas

Ejemplo 1. Relojes Fossil

El objetivo de la accién era aumentar y asegurar los volamenes de venta, ade-
mas de presentar y potenciar las nuevas colecciones.

Para conseguirlo se cre6 el "Desafio Fossil", con el que invitaban a sus tiendas
con mas volumen de venta (sus clientes vip) a vivir una gran experiencia: el
Rally Lisboa-Dakar.

Solo accedian al premio final del viaje aquellos clientes que alcanzaban el vo-
lumen de ventas requerido por la marca. Para animar en el aumento de ventas
que tenian que hacer las tiendas, se hicieron tres envios que, ademas, genera-
ban una gran interactividad (envio de datos, rutas preferidas, etc.). Las tema-
ticas de los tres envios eran el desierto, el Rally y la aventura.

En cada envio se hacia un regalo especial vinculado al viaje final, se adjunta-
ba informacion util y, ;como no?, se animaba a conseguir el nivel de ventas
necesario para ir personalmente a vivir esta aventura. En la imagen, podemos

ver el contenido de los envios.
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Ejemplo 2. Casla Jardineria

Esta marca de material y equipamientos para el hogar y el jardin hizo esta

accion promocional navidefia.

El objetivo era dar a conocer la apertura de una nueva tienda de decoracién
navidefia en todos los comercios y el publico de la zona de influencia de la
tienda.

Para conseguirlo, se planifico la entrega en mano de una pieza personalizada
a cada una de las personas que visitaran la tienda e hicieran alguna compra:

una caja con tres velas de olores diferentes.

Después de este detalle, Casla ofreci6 la inscripcién —a todo aquel que se qui-
siera apuntar- a un taller de decoraciéon navidefia completamente gratuito
y, paralelamente, una iniciativa de decoraciéon exclusiva para todas las tiendas
de su area de influencia.

Todas las acciones tenian como objetivo fomentar la repeticion de visitas a la

tienda y la venta asociada de otros productos de la marca.
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7. Ambient y publicidad de guerrilla

Publicidad y sorpresa en cualquier sitio.

Nos la podemos encontrar en cualquier esquina. Dentro del lavabo de aquella
discoteca. En los pasillos de la facultad. En la parada del metro, etc.

No sabemos cudndo nos atacara, pero es una realidad el hecho de que, tarde o
temprano, seremos victimas de la misma. Hablamos de la publicidad de gue-

rrilla y del denominado ambient marketing.

Demos una ojeada a las caracteristicas de estas dos maneras de hacer publici-
dad.

La publicidad de guerrilla, también denominada extreme marketing o feet-on-
the-street, es un concepto que se empez0 a utilizar a principios de la década
de los ochenta.

Se define como la manera de alcanzar los objetivos de publicidad plan-
teados mediante métodos poco convencionales, invirtiendo, méas que

dinero, energia y creatividad.

Por su parte, el ambient marketing se parece mucho a la publicidad exterior,

pero no tiene sus mismas caracteristicas.

Consiste en colocar publicidad en puntos de alta visibilidad para el pa-
blico pero fuera de los espacios destinados tradicionalmente a la publi-
cidad exterior. También es muy efectivo utilizar los espacios exteriores
tradicionalmente publicitarios y reinventar o reinterpretar su uso habi-

tual, de una manera creativa, desde un punto de vista totalmente nuevo.

Frecuentemente nos encontraremos con el caso de acciones o camparias que
nos sera muy complicado clasificar bajo un nombre u otro. Incluso ya hemos
visto acciones de marketing directo, que piden una respuesta a una web o a
un numero de teléfono, que también se podrian clasificar como publicidad de
ambient o de guerrilla. Nos volvemos a encontrar muy desdibujadas las "fron-
teras" entre las disciplinas publicitarias que toman fuerza en la actualidad.

Para ampliar

"Ambient Marketing" para re-
novar la publicidad, The Slogan
Magazine.

Lectura recomendada

D. Michael; L. Gavin (2006).
Publicidad de guerrilla. Otras
formas de comunicar. Barcelo-
na: Gustavo Gili.

Ambient marketing

Por ejemplo, es colocar la pu-

blicidad en puertas, bafios pu-
blicos, interiores de escaleras,

puertas de ascensores, etc.
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La razén del nacimiento de estos dos nuevos tipos de publicidad es la misma
que ha reforzado la utilizacién de los medios publicitarios no convencionales
que hemos visto hasta ahora, la sobresaturacion publicitaria, que ha hecho
que los medios convencionales vayan perdiendo gran parte de su eficacia.

Y la publicidad de guerrilla y el ambient marketing pueden atraer una gran aten-
cion hacia la marca o trafico hacia las webs de Internet sin la necesidad de
tener que gastar millones en medios convencionales.

7.1. ;Como funcionan estos tipos de publicidad?

Es muy dificil encontrar unas normas de funcionamiento comunes en las ac-
ciones de este tipo de publicidad. Cada acci6én es completamente diferente de
la anterior; cada nueva campafia mezcla disciplinas diferentes; cada medio es

utilizado de manera totalmente innovadora por alguna de las marcas.

Parece que todo esta permitido. No hay normas ni manuales sobre como hacer
publicidad de guerrilla o una accion de ambient efectivas. Aprendemos a hacer

sobre nuestra imaginacién y sobre nuestros errores.

Sin embargo, aunque todo parezca posible, debemos tener presente que no
se trata solo de salir a gritar o a pintar el nombre del anunciante en la calle
(ademads, no es legal). Es importante que pensemos y que la accién nazca de
una estrategia planeada en funcién de un objetivo, y un poco de sentido

comun:

e que el mensaje conecte con el publico de manera eficaz en funcién de sus
intereses, opiniones, actividades, etc.;

e que el mensaje tenga una propuesta de valor o un beneficio para este pu-
blico;

e que no saltemos los limites legales;

* vy, por descontado, que sea muy creativo y que llegue de una manera ori-
ginal.

A partir de ahora, el gran reto consiste en llegar al mayor niimero posible
de clientes potenciales (prospects), con un presupuesto muy bien utilizado vy,
sobre todo, con una gran idea, una idea que no solo cumpla el objetivo de
comunicar el mensaje, sino que se propague como un virus y se convierta en

una excelente historia para explicar.
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7.2. Casos muy sorprendentes

A continuacion, os presentamos el mejor método para aprender un poco de
publicidad de guerrilla: disfrutar de los mejores ejemplos de esta disciplina,
algunas, como deciamos antes, excelentes historias para explicar.

El pablico se ha vuelto cada vez mas "inmune" a la publicidad, y los creativos
y los expertos de marketing nos damos cuenta de que ya no hay que gastar
grandes cantidades de dinero para llegar a nuestros publicos objetivos.

La gran limitacion de la publicidad de guerrilla o del ambient marketing es la
legalidad vigente. Se debe consultar la normativa legal si se tiene cualquier
duda a la hora de disefiar la campana.

Y, a continuacion, unos interesantes ejemplos de este tipo de publicidad.
Cada uno de estos ejemplos incorpora una gran carga de creatividad, notorie-
dad y adaptacién al medio: una pared, una calle, una valla..., cualquier sopor-

te, en realidad.

Unos ejemplos inspiradores y que nos haran pensar en la creatividad de una
manera realmente muy diferente.

5i! -

I

Ved también

En el médulo 1 "Marketing di-
recto" podéis encontrar ejem-
plos muy valiosos de este tipo
de publicidad.
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Sculptures Begging for Historical Buildings

This man smoked 125,000 dgarettes belore he got THE = = LUNG ASSOCIATION
cancer. What number did you just finish?

YOUR GARBAGE
IS HIS LUNCH

GOAL

IMPLEMENTATION

RESULTS
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Tsunami Sushi Bars
Promotion:
XXL Sushi Roll
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HER EDUCATION IS IN YOUR HANDS

PROJECT DESCRIPTION

In India today, thousands of young girls are forced to discontinue studies for a
host of reasons ranging from lack of money, household chores to even taunts like
what's the use?’

this injustice to lght, a cut-out of a young girl holding a book Is placed at
parking lots. Any person intending to park a car would have to
barrier/chain attached to the book in the girl's hand. A message on the
book asks the reader to help the girl child continue her studies by donating on the
mentioned webiite.

After parking 1, the person puts back the book in the girl's hand,
perhaps agresing subconsciously to help the girl child study.

« Mame : Dushyant Chopra, Mahim Chaudhuri, Sangita Dev, Karan Kapoor
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Promotion: Cappuccino as an advertising space for an Raly special
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“opodo online travel company” sushi suitcases
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8. Rumor marketing

;Cuéntas veces os ha recomendado un amigo, vecino o familiar la compra de
un producto? ;En cuantas ocasiones os han sugerido no contratar un deter-
minado servicio?

Sobre todo entre los jovenes, lo que mas influye en su decisiéon de compra no
es la publicidad ni el "supuesto experto", sino los amigos y la experiencia del

entorno cercano.

En este contexto, las tacticas mas efectivas radican en los prescriptores (o
"evangelistas"), personas que se fanatizan por una marca y se encargan de

transmitir sus experiencias.

El diccionario define la palabra rumor como una voz que corre entre el
publico, pero para que un rumor sea verdaderamente eficaz debe ser,
ademas, seductor, ambiguo, destinado a ser creido y secreto.

{Quién no ha hecho alguna vez caso de un rumor? Los rumores estan habi-
tualmente presentes en el mundo politico, informativo, de los pequefios y los
grandes negocios y, ;como no?, en el marketing y la publicidad.

El interés por el rumor como herramienta de marketing y de comunicaciéon
crece exponencialmente a la caida de la eficacia de los medios masivos tra-

dicionales.

Hasta ahora, lo mas normal habia sido producir un rumor intencionadamente
para desprestigiar una empresa, un producto o incluso una persona. La publi-
cidad ha redescubierto esta herramienta para crear interés hacia un producto
y beneficiarse de esta circulaciéon de la informacion.

El nacimiento de nuevos medios como Internet o los teléfonos moéviles ayuda Ved también

a la difusién masiva de este tipo de mensajes.
En el médulo 2 "Internet y me-
dios digitales" podéis ver cémo
Internet y las campafias virales
son los medios maés efectivos
para extender rumores actual-
mente.
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8.1. ;Cémo se produce un rumor?

Como herramienta de marketing, para ser efectivo el rumor requiere la
mediacion de una serie de actores que, en complicidad, deciden presio-
nar, comunicacionalmente hablando, a un grupo mediante la creaciéon
de un mensaje interesante y ambiguo, de fuente desconocida pero fia-
ble.

Si se ha escogido bien este punto de partida, su transmision serd encadena-
da y exponencial, ya que el emisor del rumor transmitira el mensaje a otros
receptores "complices" seleccionados y estos, a su vez, a otros que seguiran di-
fundiéndolo de manera rapida y creciente.

Sin embargo, se puede dar el caso de que el rumor, creado por la competencia
o por alguien desconocido, afecte negativamente a una empresa. Es el mo-
mento de tomar medidas urgentes de manera profesional, teniendo siempre

en cuenta los mecanismos que originan el fenémeno.

En estos casos, la mejor manera de reaccionar es haciendo una accién comu-
nicativa que lo neutralice, caracterizada por la identificacion de la raiz del
problema y, de acuerdo con una fuente de gran credibilidad (un lider de opi-
nioén, por ejemplo), crear una campafia informativa que desprestigie o des-

mienta la informacion facilitada por el rumor.

8.2. Factores imprescindibles para obtener el éxito con un rumor

e Difundir una idea creible, sencilla y simple que le proporcione al consu-

midor motivos para hablar de su producto o servicio.

e Identificar el canal de difusién mas adecuado para ponerlo en marcha y
que se extienda rapidamente.

e Encontrar mensajeros, "correveidiles", capaces de iniciar una reacciéon en
cadena, que se sientan a gusto hablando de la empresa o producto. La idea
es simple: todos los grupos humanos, en todos los &mbitos, tienen indivi-
duos que ejercen un cierto grado de influencia en los demas. Si consegui-
mos "persuadir” a estos tipos "influyentes" arrastraremos al resto.

e DPotenciar las "opiniones interesadas" con medios "alternativos" y el len-

guaje adecuado.

e Facilitar el "flujo de informacién" entre influyente e influenciado.

Recordad

Un rumor descontrolado pue-
de afectar muy negativamente
a una marca o un producto.
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e Ofrecer valor: aquello que la marca les ofrezca les tiene que aportar un
valor especial, encajar singularmente con su estilo y forma de vida y estar

a la ultima en las nuevas tendencias.

e Intentar generar movimiento, corriente de opinion, no pretender conven-
cer en 30 segundos.

e Ofrecer autenticidad y credibilidad: no basta con una promesa breve y ar-
tificial, las marcas que quieran tener éxito han de propiciar una experien-

cia positiva que los consumidores deseen compartir con sus amigos.
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Resumen

Es el momento justo para cambiar el chip y empezar a pensar de una manera

mucho mas abierta, publicitariamente hablando.

La saturaciéon de los medios publicitarios tradicionales y el cansancio del pu-
blico hacen que sea muy dificil sorprender a nuestro target de una manera

creativamente convencional.

Parece ser que la solucién se encuentra en salir de estos convencionalismos y
utilizar medios y técnicas poco empleadas hasta ahora o totalmente nuevas.

Cobran nuevas fuerzas los eventos, la publicidad, los patrocinios, etc. Se uti-
lizan con maés fuerza y con aplicaciones creativas a menudo revolucionarias.
Incluso las agencias mas convencionales empiezan a descubrir medios y disci-
plinas que hasta ahora ni siquiera habian considerado usar para sus clientes.

Por las mismas necesidades, nacen nuevas técnicas publicitarias hasta ahora
desconocidas. Términos como publicidad de guerrilla, ambient o rumor marke-
ting empiezan a sernos familiares y, lo que es més importante, empiezan a ser

tenidos muy en cuenta por los clientes en sus presupuestos publicitarios.
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Actividades

1. Redactad una nota de prensa para el producto que habéis escogido para la actividad del
modulo "Marketing directo".

2. Pensad y explicad detalladamente una accién de publicidad de guerrilla para el mismo
producto. El escenario de esta accién tiene que ser vuestra ciudad.
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