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Enunciado Problema: DESARROLLO E IMPACTO DEL BELOW
THE LINE (BTL) COMO NUEVA HERRAMIENTA PARA LA
COMUNICACION DE LAS MARCAS CON SUS CONSUMIDORES.
(TESIS)

INTRODUCCION

El marketing ha sido tradicionalmente una herramienta importante para el desarrollo de
nuevos productos, y mucho mas aun para la construccion de imagen de marca de las
empresas. Cuando se trabaja bajo el esquema de la mezcla de mercadeo conocemos con
detalle los elementos relevantes que se deben tener en cuenta cuando tratamos el producto,
el precio, la plaza; pero a la hora de enfrentarnos a la promocion se cae en los tradicionales
problemas que grandes y medianas empresas comenten dia a dia: no conocer los
verdaderos alcances de los elementos de las Comunicaciones Integradas de Mercadeo

(CIM), que viene a remplazar el término promocién dentro de la mezcla.

La publicidad, las relaciones publicas, las promociones de ventas y las ventas personales,
como elementos basicos de las CIM, son también las herramientas que hoy en dia permiten
la construccién de imagen de marca de las empresas, y en especial para efectos de la
implementacién de campafas publicitarias a través de medios ATL que significa Above the
line o en espafiol sobre la linea y los medios BTL o Below the line (debajo de la linea) el cual

comienza a demostrar su mayor rentabilidad para el crecimiento de las mismas.

Los medios de comunicacién han sufrido modificaciones importantes en los ultimos afos,
especialmente por la incorporaciéon de nuevas tecnologias que no solamente han creado
nuevos medios sino que también ha permitido la evolucion de los existentes. Hasta hace
algunos afios se mencionaban dos grandes agrupaciones de medios: los masivos y

alternativos.

Los medios masivos corresponden a la television, la radio, las revistas y la prensa, pero a la
hora de verificar cuales son los medios alternativos podemos caer facilmente en el error de,
primero denominarlos como alternativos, cuando para algunas empresas son precisamente
esos sus medios basicos; y segundo no podemos demeritar la efectividad e importancia de

unos medios tan trascendentales para la construccién de imagen de marca.



Es frecuente la pauta en television a través de comerciales, programas especializados,
patrocinios, congelados; en radio a través de cufias, programas especializados, engrases;
en impresos a través de avisos, insertos, publirreportajes, clasificados, falsas portadas. Pero
al definir la variedad de posibilidades que nos brindan los medios BTL, nos percatamos que
existe un numero importante, solamente limitadas por factores de produccion y por la
creatividad; por ejemplo, en Colombia han estado acostumbrados a denominar a los medios
BTL como publicidad no convencional, y también como una parte del marketing de guerrilla,
pero casi siempre caemos en el error de pensar que estos medios son las usuales

activaciones de marca en via publica, y el concepto no puede ser tan reducido.

Tradicionalmente los medios masivos de comunicacion han permitido que las marcas mas
importantes del mundo se posicionen en la mente de los consumidores y capturen altos
porcentajes de participaciéon en el mercado. Los grandes anunciantes de nuestro pais
acuden a estos medios para generar imagen de marca y reconocimiento. Estos grandes
anunciantes confian en el poder de la television y de la radio principalmente, creando

campanas memorables y de alto reconocimiento en nuestro pais.

Cuando se piensa en la creacién de imagen de marca de nuevos productos es
absolutamente necesario identificar una serie de factores importantes antes y durante el

lanzamiento del producto.

Es evidente que cuando se tiene un producto nuevo es pertinente crear, tanto para el
desarrollo estratégico de marketing como para el desarrollo estratégico de publicidad unos
objetivos que direccionen las acciones y que aseguren un camino a recorrer. Pero lo que se
debe tener en cuenta es que a la hora de lanzar un producto al mercado se deben separar

los objetivos de mercadeo de los objetivos de comunicacion.

Aunque es posible que ambos objetivos tengan estrategias y tacticas iguales o similares, es
pertinente entender que no es lo mismo tratar de posicionar un producto en la mente del
consumidor que tratar de capturar una porciéon de un nuevo mercado en donde el producto

apenas esta en el ciclo de vida de lanzamiento.

Es por eso que en el primer apartado de esta investigacion se plasman antecedentes
histéricos del inicio de esta herramienta de comunicacion entre las empresas y asi poder
lograr una descripcion detallada de cada una de las formas en las que se puede lograr

hacer BTL exitosamente.



En el capitulo 2 se realiza un analisis cuantitativo acerca de los costos para la realizacion
del BTL y un analisis cualitativo de la forma mas exitosa entre las marcas para llevar a
cabo una estrategia BTL, con estos datos ejemplificaremos un plan de presupuestos para

generar una idea de lo que cuesta realizar el uso completo de esta herramienta.

Por ultimo y para mostrar la importancia de los dos apartados anteriores, se muestra la
jerarquia de la creatividad y el ingenio para realizar BTL, asi como la descripcion de
campafas BTL exitosas entre las marcas para lograr el entendimiento absoluto de lo que
significa esta herramienta de comunicacion para la conexién y empatia de empresa-

consumidor.

*Para entender los diferentes planteamientos que realizo a lo largo de esta tesis, me es

indispensable incorporar los lineamientos que se llevaron a cabo para desarrollar y
entender el cambio drastico que va dando la comunicacion, en este caso, a través de

nuevas plataformas de informacién entre marca-consumidor.

Delimitaciéon del problema: espacio-tiempo

Estudiar las diferentes estratégicas y campanas BTL que utilizan las agencias mas
importantes como Ogilvy de México, Pauta creativa, Mer-kdo entre otras, asi como
analizar su desarrollo en los ultimos cinco afos en la Ciudad de México.

Justificacion

Considero que la industria Below the line (BTL) en México ha tenido un gran desempefio
en los ultimos afios, la creatividad, ejecucién y emociones que se transmiten a través del
trabajo que realizan las agencias han y siguen impactando a los consumidores mediante
excelentes acciones en el que se desarrolla la accion principal, que el cliente viva una

grata experiencia de marca.

Se ha alcanzado la madurez en la industria, misma que se ha integrado a otros esfuerzos
de marketing como la tecnologia mévil y los medios tradicionales. No obstante aun
quedan muchos retos que sortear, algunos vinculados con la creatividad y la tecnologia, y

en relacion al BTL y su presencia en el pais.



El nivel competitivo con respecto a lo que se hace en otras regiones del mundo, México
es un trampolin de la region latinoamericana y la region del norte, en donde tiene dos
entradas de informacion y recursos muy relevantes, probablemente este es su gran

diferenciador.

Anteriormente se manejaba a paises como Argentina, Brasil, Colombia y Venezuela como
la punta de lanza en cuanto a estrategia y creatividad. Afortunadamente, hoy por hoy
México se encuentra ya en este grupo, que gracias a la labor y calidad del BTL nacional

se gand su puesto a pulso.

Lo que realmente hace el BTL es GENERAR EXPERIENCIAS entre las marcas y sus
consumidores logrando en ellos reacciones apasionantes y memorables, buscando

gestionar las emociones de los impactados.

Si tomamos un momento para analizarnos nosotros mismos en un dia determinado de la
semana, podremos darnos cuenta que a diario somos bombardeados por infinidad de
mensajes, bien sea al prender la radio en las mafianas o encender el televisor, al leer el
periodico, o a través de mensajes publicitarios que llegan a nuestro celular o también las

vallas publicitarias que vemos al dirigirnos hacia el trabajo o casa y el internet etc.

Gran parte de esta informacion que recibimos es visual, y sucede que nosotros no
solamente vemos sino que también escuchamos, y olemos, siendo estos ultimos los de

mas recordacion mental en nosotros los seres humanos.

El BTL, es evolucion en la comunicacion comercial, durante afos la publicidad ha
generalizado el alcance de sus mensajes al usar medios masivos, que se hicieron
convencionales, pero en las ultimas décadas por el desarrollo de la telematica y la
necesidad de personalizar las relaciones entre consumidores y marcas, los medios no
convencionales se han potencializado, convirtiéndose en una forma eficiente de vender y

posicionar productos.

La razdn de esta potencializacion la explican las marcas en la identidad y el link que se
genera cuando los estereotipos mentales y las conductas de los consumidores coinciden
y se asocian. Ese momento y circunstancia, definido como deseo, “la necesidad hecha

forma”, es provocado por estimulos, internos y externos.



La fuerza de estos estimulos, ha de ser mayor cuando se reconocen entre si, Este
reconocimiento es definido como insights (percepcion) y descubrirlo es la base del
proceso creativo en BTL y para lograrlo es necesario aplicar ciencias de conducta,
individual y social (Psicologia) estudios del comportamiento del hombre en grupos

sociales, Sociologia y analisis de su evolucion cultural y comportamental (Antropologia).

Por lo tanto el Below the line (BTL) ampliado tendria que recurrir a la publicidad online
para hacerse integral y atractivo para las marcas, incluso para que pueda sostener sus
argumentos de eficiencia y su concepcién se caracterizara por el empleo de altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, en coherencia con su traduccion exacta
"debajo de la linea", una manera de expresar la extensa ingeniosidad que esta técnica
aporta, como salido de lo convencional y creandose novedosos canales para comunicar
mensajes publicitarios, y corporativos internos, donde actuando como medios BTL no solo

agilizan la respuesta, sino que hacen mas rentable la efectividad de la publicidad.

e Objetivo general
Mostrar el impacto que el BTL tiene como una nueva estrategia de comunicacion.

e Objetivos particulares

1.- Conocer el funcionamiento del BTL como herramienta de comunicacion para el

posicionamiento de las marcas.

2:-Identificar las distintas variaciones y formas de hacer BTL en México.

3.- Analizar las ventajas y desventajas de recurrir a esta nueva herramienta de la

comunicacion directa.



o Hipétesis
El BTL es una herramienta poco conocida por las medianas y pequefias empresas, aun
no es explotada para el beneficio de las mismas, quiza porque se piensa que es muy

costoso publicitarse de esta forma.

Es por eso que se plasmara la eficiencia de esta nueva forma de comunicacién entre
marca-consumidor mostrando a través de la investigacién y el andlisis la gran aceptacion
y beneficios del BTL partiendo de la creatividad y la estrategia para dejar en los recuerdos
del consumidor la mejor reputacion del producto y asi lograr la preferencia continua del
mismo, con el fin de que el BTL para anos futuros no solo sea la herramienta mas exitosa
de comunicacion entre las marcas, sino también la mas econdmica y la mas redituable,

aprendiendo a explotarla de la manera mas benéfica para la marca.

e Esquema preliminar

Capitulo 1: El Below the line como herramienta alternativa de comunicacion para las

marcas.

1.1 ¢Qué es el Below the line?

1.2 La historia del Below the line

1.3 Promociones

1.4 Activaciones

1.5 Guerrilla marketing

1.6 Relaciones Publicas

1.7 Street marketing

1.8 Eventos, ferias, expos

1.9 Mercadotecnia interactiva (internet)
1.10 Punto de venta

1.11 Programa de lealtad



Capitulo 2: Elementos para desarrollar una campafa BTL

2.1 Vida de un proyecto Below the line
2.2 El brief

2.3 Brainstorm (lluvia de ideas)

2.4 Presentacion al cliente

2.5 Presupuesto

2.6 Checklist

2.7 Calendario

2.8 Siete pecados capitales al momento de realizar BTL (Belowthe line)

Capitulo 3: Below the line (BTL) en la actualidad.

3.1 La creatividad como punto de partida para el éxito
3.2 Estrategias exitosas al realizar BTL
3.3 Un experto hablado de BTL

3.4 Ejemplos de campaias BTL exitosas en México.
Conclusiones
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Necesidad personas y que es susceptible, esta puede ser Marketing, Colombia,
satisfecha. Editorial La crujia.
Convenio entre una empresa u organizacion,
denominada patrocinador, y otra organizacién o Nuevas tendencias de
Patrocinio persona, denominada patrocinado, a fin de que comunicacion, México,
éste presente la marca o el producto que desea ESIC Editorial, 2007
promover la empresa patrocinadora.
Estimula una compra o una accién sobre todo Fundamentos del
Persuasion cuando el producto en cuestion entra en etapa de Marketing, Colombia,
crecimiento Editorial La crujia.
Marketing, Madrid,
Precio Es el valor monetario que se le asigna a algo. editorial Cengage

Learning

Preferencia de

Se refiere a la repeticion de compra, el
consumidor ha sido convencido de que entre la

Nuevas tendencias de
comunicacion, México,

marca competencia, la marca que ellglo es la mejor de ESIC Editorial, 2007
acuerdo a sus necesidades.
Es una opcién gleglb[e: IV|abIe y repetible que la Fundamentos del
oferta pone a disposicién de la demanda, para . .
Producto . . Marketing, Colombia,
satisfacer una necesidad o atender un deseo a Y )
] Editorial La crujia.
través de su uso o consumo
. Incentivo a corto plazo que conforman la compra o Fundamentos del
Promocion Marketing, Colombia,
venta de un producto. . .
Editorial La crujia.
Fundamentos del
Cualquier forma pagada de presentacion y marketing para su estudio
Publicidad promocioén no personal de ideas, bienes, o y comprensioén, Colombia,

servicios por un patrocinador identificado.

Editorial U. del Rosario,
2004.
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Punto de venta

Es el Lugar donde se culmina la operacion de
venta, es decir, donde el Cliente, paga el importe
por un producto que esta adquiriendo y se registra

dicha transaccion, dandole al cliente un recibo,
comprobante o factura que ampara el pago dado

por dicho producto.

Todo lo que hay que saber
del marketing Online y
Comunicacién Digital,

Argentina, Editorial
WoltersKlowe.

Es el buen manejo de la imagen y bloqueo de

Fundamentos del
marketing para su estudio

Relaciones ) e :
L rumores, anécdotas o sucesos desfavorables para | y comprensién, Colombia,
Publicas ! . o )
una persona o sociedad corporativa. Editorial U. del Rosario,
2004.
Coleccioén de paginas de internet relacionadas y Marketing, Madrid,
Sitios Web comunes a un dominio de Internet o subdominio editorial Cengage
en la World Wide Web en Internet. Learning
Todo lo que hay que saber
Entrega de una cosa a una persona a cambio de del marketing Online y
Venta 9 P Comunicacién Digital,

una cantidad de dinero convenida.

Argentina, Editorial
WoltersKlowe.
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1. El Below the line como herramienta alternativa de
comunicacién para las marcas.

“El marketing es una batalla basada mas en la comunicacién que en el poder de las ventas.”
Philip Kotler

En los ultimos tiempos se ha incrementado el uso del concepto Below the line en agencias
y medios, y aunque no es nuevo, se puede ver un aumento en la utilizaciéon de este tipo

de estrategias de comunicacion entre marca y consumidor.

Esto es porque a diferencia de los instrumentos de comunicacion publicitarios
tradicionales como la television, radio o prensa, el BTL crea un canal de comunicacion
mas directo entre un posible cliente y la marca, asi como una respuesta por parte del
consumidor mas inmediata segun David Ogilvy fundador de la agencia Ogilvy&Mather.
Esto es posible si se utiliza un manejo adecuado de los conceptos y se tiene previa y
claramente identificado el segmento especifico del mercado hacia el que va dirigido el

mensaje.

1.1 { Qué es el Below the line?

El Below the line es una serie de técnicas y ejercicios publicitarios que crean nuevos
canales de comunicacion entre la marca y el consumidor. BTL es el acrénimo de Below
the line que significa por debajo de la linea y hace referencia a las practicas no masivas
de comunicacion dirigidas a segmentos especificos del mercado, para esto se utilizan
representaciones impactantes, creativas y sorprendentes que establezcan formas

novedosas de contacto para difundir un mensaje publicitario.

Su expansién se debe a que hoy en dia los medios de comunicacién masivos mejor
conocidos como el “Above the line” o ATL (television, radio, prensa) se encuentran
sobresaturados de mensajes, muchas veces solo permiten un contacto indirecto con el
publico objetivo, mientras que las estrategias BTL son por esencia mas directas y

permiten una comunicacion inmediata entre el la marca y el consumidor.
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1.2 La historia del Below the line
Para entender la importancia del Below the line es necesario aproximarnos a los inicios de
las primeras campafas y lo que llevé a los anunciantes a solicitar a las agencias nuevos

medios para mejorar los resultados inmediatos y hacer tangible la inversion.

El término “bajo la linea”, se domino asi en 1960, porque era la forma de hacer publicidad
superando las restricciones de ley en categorias como cigarrillos y licores, las cuales
comenzaron hace mas de 40 anos en Europa, y en Inglaterra especialmente, y que
crearon barreras para pautar en el horario diurno, en medios como television. Pero fue en
los ochenta cuando las grandes marcas de la categoria, concentraron sus esfuerzos y
presupuestos en promociones, activaciones de marca, trademarketing, retail (comercio a
detalle) merchandising (productos publicitarios), y en crear experiencias en las calles con
consumidores, pero especialmente enfocados en que lo que hicieran se viera o

trascendiera a través de free press (prensa libre) a los medios de comunicacion masivos.

Para algunas agencias, es publicidad sin comisién, ya que usualmente las comisiones
eran para campafas de medios convencionales y la campafia de medios alternativos eran
valor agregado que daba la agencia al cliente, por su poco presupuesto; sin embargo las
agencias empiezan a darle importancia en los afios 80 al percibir la oportunidad de
complementar con el uso de medios no convencionales los medios tradicionales cada vez

mas costosos, y reducir costos a los clientes en momentos de limitacion financiera.

Los medios alternativos pueden considerarse como medios BTL, estos pueden verse
como complemento de los medios tradicionales y pueden definirse como acciones
tacticas, que hacen parte de las estrategias y nos ayudaran a conseguir objetivos de

ventas, de participaron en el mercado o de posicionamiento.

El below the line se vuelve relevante en las inversiones de Estados Unidos e Inglaterra,
donde el auge de creacion y participacion de las marcas en eventos incrementa su
consumo durante las guerras civiles, esto como respuesta a la evolucion del marketing,
que viniendo de dos fases, la productiva y hoy la competitiva, distingue en ella varias

etapas:’

! Pintado Blanco Teresa, Sdnchez Herrera Joaquin, Nuevas tendencias de comunicacion, México, ESIC
Editorial, 2007, p. 70-78.
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“En la fase productiva, las etapas de orientacién a la produccion, a) etapa primitiva, que
no permite ver acciones comerciales, menos de mercadeo, pues la demanda es muy
superior a la oferta, b) etapa de produccién masiva, como solucion a las necesidades del
volumen, c) etapa de distribucion masiva, a mediano plazo fue una solucion muy
apropiada para los problemas del sobre stock, en productos de consumo masivo, principal
categoria en esta evolucion, pero implicaria un cambio de bodegas costoso para los

productores masivos al cabo del tiempo”.

Con estas circunstancias el productor debe dirigir sus esfuerzos al consumidor, en medio
del auge de la produccion que ha dado lugar a muchos participantes en el mercado a nivel
competidores, proveedores y canales de distribucion, por lo tanto, durante las décadas de
1890 a 1920, se daria un gran cambio en la gestion empresarial, un enfoque en competir
y de alli la segunda fase, la fase competitiva que hoy vivimos y que ha dado lugar a las

etapas:

a) etapa de ventas, el vendedor nuevo personaje en el ambito empresarial, a mover el
producto en los canales de distribucion, a colocarlo en nuevos puntos de venta o incluso a

llevarselo al consumidor a casa o la empresa cerraba.

b) etapa de la promocién, en esta etapa no sabemos si ya hay alguna inclinacién al
marketing, es decir, enfoque en las necesidades del consumidor, 0 es una reaccion mas
de los productores para mover los inventarios y agotar existencias mientras hacen

adecuaciones en las caracteristicas de los productos para volverlos competitivos.

Basicamente esta etapa se concentra en devolver la satisfaccion al consumidor frente al
esfuerzo que hace por adquirir un producto que no llena sus expectativas. Aqui también
surge la publicidad, como gran oportunidad para difundir y convencer al comprador a
adquirir los productos, para lo cual es necesario diferenciarlos, bautizarlos con especial
cuidado, pues de repente le hacian la tarea a la competencia, o el consumidor no sabria
por cual de la categoria decidirse, de ahi la creciente importancia para el desarrollo y
comunicacion de las marcas con el consumidor. Entonces los medios masivos: prensa y
radio se ofrecen como lo mas indicado y efectivo de la época. La técnica y la inquietante
participacion del hombre de ventas hacen de estas actividades una etapa fascinante, se

escribe como titular avisos, como encabezar anuncios, las restas surgen como el medio
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exclusivo y para especialistas, la radio es una opcién de pocos pero altamente codiciada

por los productores y canales de distribucion.

Tiempo después, lo fascinante en los medios ocurriria: la televisién. Esta cambiaria la
historia de la comunicacion y la publicidad y los demas medios se volverian
complementarios. Estar en televisién era pertenecer a la élite de las marcas, quien lo
lograba se consideraba el lider o por lo menos quien tenia el primer 50% de participacion

en el mercado.?

Sin embargo, los altos costos del medio hacian selectiva la alternativa y regulaban su uso.
Con el fin de aprovechar al maximo su efectividad, en aquel entonces David Ogilvy diria:
“para mover la caja registradora”, a estas acciones se les llamdé medios alternativos de

publicidad, algunas de las acciones que se encasillan aqui son:

Lanzamientos, eventos de patrocinio, participacion en ferias, merchandising con
actividades como demostraciones de producto, degustaciones, exhibicion agrandada y
técnicas de generacion de flujo y ventas en los establecimientos comerciales, ademas de

otras acciones como retail o promociones de puerta en puerta.

La nueva época permitié que las agencias de publicidad hablaran de desarrollo de marca,
facilitando al fabricante abastecer grandes mercados, con la distincion de los productos;
esto llevoé a mejorar la produccion para incentivar la creacion de diferenciacion, tras lograr
productos mas competitivos. La publicidad se convierte en la manera de comunicar al
consumidor la calidad de los productos y la forma de generar identidad de marca, de alli

su definicidn como comunicacion comercial.

1.3 Promociones
Las promociones de venta son todos aquellos incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio.

Existen distintos tipos de promociones y debemos conocer qué beneficios tiene cada una
de ellas para saber elegir adecuadamente la dinamica de comunicacién entre marca y

consumidor. Algunos ejemplos son:

? Salamanca Sergio, “Fundamentos de la Comunicacién” 2013,
http://www.aliatuniversidades.com.mx/bibliotecasdigitales/pdf/comunicacion/Fundamentos de comunica
cion.pdf, fecha de consulta 12/07/2014.
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Muestras: es un tipo de promocion orientada a nuevos productos que tiene como
finalidad dar a conocer las caracteristicas de un articulo, ofreciendo una pequena cantidad
gratuitamente que el receptor no conoce. El valor de este tipo de promocion se
encuentra mermado en gran medida para productos que ya se encuentran asentados en
el mercado, en cuyo caso es mejor escoger otra promocion distinta. Aun asi puede ser

una buena manera de impulsar las ventas.

Actualmente existen bastantes maneras de entregar las muestras, ampliandose en
comparacion con las existentes hace unos afos. A las tipicas opciones de ofrecerlas en el
punto de venta, por correo o0 junto a otros productos se ha afadido la posibilidad de

pedirlas a través de internet.

Hay que recordar que, si se desea ofrecer una muestra junto a otro producto, éste debe
ser compatible. En este aspecto destacar que es posible orquestar una promocion
cruzada que beneficie a dos productos que no tiendan al canibalismo, que no sean

productos sustitutivos entre si.

Cupones: consisten en derechos de descuento u otras facilidades obtenidos por el
comprador al adquirir un producto. Consiguen aumentar durante la vigencia de los
cupones las ventas de dicho producto, pero es un mecanismo poco adecuado para
conseguir fidelizar al cliente, segun Joaquin Sanchez Herrera en su libro Las nuevas
tendencias de la comunicacién, una buena opcién para contrarrestar movimientos de la
competencia, impulsando las ventas de un producto y logrando que promociones no

controladas de otras empresas afecten tanto al consumo de nuestro producto.

Los cupones pueden ofrecerse en el envase de un producto, o por otros medios, revistas,

folletos, internet, etc.

Al igual que con las muestras es posible utilizar los cupones para realizar promociones

cruzadas.

Reembolsos o devolucion de efectivo: se caracterizan por devolver parte del importe
gastado a un consumidor siempre y cuando remita al vendedor/fabricante algun
justificante de la compra, ticket, etiqueta, etc. No es una promocion que tenga gran
aceptacion dentro del publico, debido principalmente a las dificultades para obtener la

devolucion del importe. Aun asi es recomendable si se desea obtener un feedback
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(retroalimentacion) directo del cliente, ya que puede aprovecharse la devolucion del
justificante de compra para que el receptor de la promocién haga algun tipo de encuesta,

valore nuestro producto o empresa, por ejemplo.

Descuentos directos: son descuentos marcados por el fabricante directamente en el
envase. Da la imagen de haberse reducido el precio, pero puede tener un efecto rebote
en el cliente si conoce el producto con anterioridad y no aprecia una bajada real del
precio. Tiene el inconveniente de la falta de accion por parte del minorista, que puede ver

este marcaje como una intrusion en su politica de precios.

Premios: son productos complementarios que no son susceptibles de sustituir al articulo
que se compra en un primer lugar, que se regalan o se rebajan al comprar otro producto.
Este tipo de promociones tienen un efecto similar a los cupones, con sus mismas ventajas

e inconvenientes.

Regalos publicitarios: articulos con el logo de la empresa o producto que se entregan al

cliente.

Premios a la fidelidad: descuentos, facilidades, etc. que se entregan a un cliente por el

uso o adquisicion continuada o reiterativa de un producto o servicio.

Concursos: premios relacionados con el producto objeto de promocion que se otorgan a
ciertos participantes en funcion de la suerte o de sus habilidades. Esta opcién es
interesante cuando se desean obtener beneficios paralelos tales como feedback

(retroalimentacion) o seguimiento en redes sociales.

Ofrecer mas producto: consiste en aumentar la cantidad habitual de producto en un
mismo envase o unidad de compra, con la finalidad de incrementar las compras por

consumidor.

Primas por objetivos: consiste en ofrecer mas comisién para aquellos intermediarios

que logren vender mas cantidad de un producto.

Viajes y asistencia a congresos: invitaciones a eventos especiales con la intencion de

convencer a los intermediarios o consumidores de las bondades de un producto.
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1.4 Activaciones
Las agencias de Activaciones fueron pioneras en usar esta herramienta que hoy en dia

es una de las favoritas de las agencias beteleras para poder competir en los grandes
festivales que premian las ideas mas creativas y novedosas hablando de BTL y
particularmente de las activaciones, segun comenta Federico Valdez, director de una de

las agencias mas sobresalientes en el Valle de México, MER-KDO.

La Activacion de Marca es una ejecucion que es parte del marketing mix y fluye dentro
del sales funnel (embudo de ventas), su fuerza radica en generar una conexion emocional
con el consumidor / shopper (comprador) que se traduce en una respuesta directa como

es la venta.

La activacion de acuerdo al festival de Cannes Lions es una actividad disefiada para crear
una activacion inmediata o venta de un producto/servicio a través del uso de sampling
(degustacion), eventos, exhibiciones y otros vehiculos promocionales como pueden ser

medios digitales.

¢ Qué tan nueva es la Activacion?

Antecedentes: John Thomson duefio de la entonces creciente industria de los
ferrocarriles le comparti6 a su aprendiz Andrew Carnegie su sueno de unir Estados
Unidos del este con el oeste, dividido por el gran rio Mississippi, a través de un puente
nunca antes sofado. El reto era construir un puente en una época donde carecian de

materiales y tecnologia, 1960 aproximadamente.

La solucion: Carnegie, visionario y emprendedor, junto con James Eads aprovechd la
industria del acero donde era un gran jugador y construy6 este puente de 1,964 metros.
Pero este fue solo el primer gran reto. El segundo y mas complejo fue el dia de la
inauguracion, el 4 de julio, donde se enfrenté con un problema no previsto. ;Cémo dar
confianza a los miles de espectadores para que cruzaran un puente con un material nada

familiar a esa época y hacerlos cruzar sin pensar que se colapsaria?

La idea: existia la creencia de que un elefante jamas cruzaria un lugar en donde tuviera la

sospecha que se caeria o romperia. Una creencia popular generalmente no se cuestiona.
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Asi es que la gran idea consistiéo en que Carnegie llevo un elefante del zooldgico el dia a
la inauguracién y de esta manera demostro la solidez de la estructura generando toda la

confianza necesaria.

El resultado: 20,000 personas cruzaron sin cuestionarse por primera vez la barrera

natural que dividia América. Una activacion estratégica y original sin precedentes.

1.5 Marketing de Guerrilla
El marketing de guerrilla representa el ingenio y creatividad sin disponer de grandes

presupuestos, pero contando con dos factores primordiales: la innovacion y la sorpresa,
esta nace para combatir la saturacion publicitaria masiva, de la que es dificil escapar en la

actualidad.

La publicidad nos persigue, ya sea en la television, radio, prensa, cine, internet y hasta
vallas publicitarias, llegando a convertirse en un conjunto de mensajes unidireccionales y
homogéneos con los que comunmente acabamos desviando nuestra atencion y huyendo
de ellos, sin embargo en los medios no convencionales o no masivos tales como el BTL,
dan lugar a la aparicion del marketing de guerrilla donde las inversiones son mas
modestas pero no por eso menos agresivas a la hora de querer comunicarle al
consumidor por medio de la creatividad la existencia de una marca o un producto en

especifico.

La técnica de marketing de guerrilla supone una alternativa al modelo del marketing y
comunicacion tradicional donde se realizan grandes inversiones de publicidad con
mensajes genéricos en medios masivos para impactar a la mayor cantidad de personas.
En el marketing de guerrilla se premia el ingenio y la creatividad con mensajes
personalizados para un sector con determinadas caracteristicas para lograr impactar, no
necesita de grandes presupuestos, se requiere invertir en tiempo, esfuerzo y mucha
creatividad para desarrollar ideas simples, capaces de generar expectacion o llamar la

atencion.

La eficacia de una buena estrategia de marketing de guerrilla depende de la calidad del
mensaje, este debe ser innovador que emocione y contenga una gran difusion mediatica.

Aquello que se intenta transmitir debe tener la capacidad de viralidad, es decir, que un
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target (publico) impactado se identifique con los mensajes, se sienta atraido de verdad y

quiera compartirlo.

Son muchos los escenarios donde pueden plantearse las acciones de este tipo de

marketing donde la tecnologia y la innovacion son un factor clave, buscando romper con

la cotidianidad de las personas, ya sea mediante fotografias o carteles impactantes,

realizando montajes en la calle sobre una determinada tematica que se vincule con la

marca y todas aquellas acciones que inviten a salir de lo convencional.

Para que el marketing de guerrilla esté bien aplicado y obtenga el éxito maximo es

importante:

Marcar objetivos claros, breves y concisos, objetivos que guien, orienten y

justifiquen el pico de acciones que se quieran ejecutar.

Definir el publico objetivo, esto determina con gran exactitud a quien impactara.

Estudia el target al que va dirigida la accién. Cada uno tiene caracteristicas
diferentes y un estilo de vida, encontrar cual es de el target seleccionado es vital,
una investigacion y conocimiento de lo que le atrae, y lo que le impacta haran mas
claro el panorama de lo que les gustaria encontrar en el mercado para facilitar la

vida diaria.

Desarrollo de la estrategia: esta tiene que ser realizada en un corto periodo de
tiempo y tiene que buscar impactar al target que se ha determinado y que ya se

conoce previamente.

Valorar y medir los resultados es una de las partes mas dificiles de para conocer si
realmente este tipo de marketing te ha ayudado a cumplir los objetivos. Se trata de
controlar y monitorear los impactos y la repercusién en los medios, esto se puede
ver reflejado en el aumento de visitas en un sitio web, los hashtags en twitter, los

videos compartidos y los comentarios en distintas redes sociales.
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Al final, el truco esta en hacer un recuento de la herramienta mas utilizada para

expandir el mensaje que deseamos.’

Con esto, se intenta romper con la comunicacion tradicional entre marca y consumidor y
encontrar la espectacularidad rompiendo la rutina del consumidor, es decir, crear un

vinculo emocional para el usuario, lo comparta, lo comente y lo viralice.

1.6 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas se remontan a la antigledad, pues ya en las sociedades tribales

eran utilizadas para promover el respeto a la autoridad del jefe.

“En la Antigua Grecia se fomentaba la discusion publica en el agoray se persuadia al
publico haciendo uso del teatro. Los romanos introdujeron dos vocablos propios de la
profesion. Tras la caida del Imperio Romano y siguié una época de oscurantismo durante
la Edad Media donde el desarrollo de las relaciones publicas fue casi nulo, pues no se
permitia el libre debate de ideas”.* Sin embargo, el Renacimiento trajo consigo la libertad
de expresion y el libre intercambio de ideas que dieron gran impulso a la profesion, la cual

crecié paulatinamente.

Sin duda, el pais que mas favorecio el crecimiento de las relaciones publicas desde esta
época hasta la Segunda Guerra Mundial fue Estados Unidos, Lucas Marin catedratico de
la Asociacion Madrilefia de Sociologia (AMS) y especialista en relaciones publicas nos

confirma esta teoria en varias de sus investigaciones.

Por otro lado, Scott Cutlip y Allen Center, dos investigadores estadounidenses que
publicaron una de las principales obras de referencia de las relaciones publicas en 1952
con el titulo “Estrategias de comunicacion” definen a esta como “la promocién de simpatia
y buena voluntad entre una persona, empresa o institucién y otras personas, publico
especial o la comunidad en su conjunto, mediante la distribucion de material interpretativo,

el desarrollo del intercambio amistoso y la evaluacién de la reaccion publica”.

En el campo de las relaciones publicas se utilizan técnicas de comunicacion, negociacion,
marketing y publicidad para completar y reforzar su desempeno y las acciones puedan ser
bien interpretadas y aceptadas por los distintos publicos a quienes se dirige el relacionista

publico.

*Kotler Philip, Armstrong Gary, Camara Dionisio y Cruz Ignacio, Marketing, Décima edicién, Prentice Hall, 2004.
*Garrido, F.J, Comunicacion empresarial: nuevas tendencias en comunicacion para potenciar la estrategia empresarial,
Barcelona, Gestion, 2000, p 204-208.
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Para conseguir una buena comunicacion y saber si las estrategias implementadas son las
correctas es importante estar consciente que no solo es transmitir el mensaje, también se
debe lograr el punto de contacto entre el emisor y el receptor, de esta manera se

conseguira el objetivo perseguido.

Claude Elwood Shannon recordado como el padre de la teoria de la informacién, explica
en 1948 en un articulo titulado “La teoria matematica de la comunicacién” que hacer
pensar a través del canal la maxima informacion con las minimas interferencias y la
maxima economia de tiempo y energia logra resultados notables en los procesos de

comunicacion.

En el flujo comunicacional no solo se toma en cuenta el tipico esquema de emisor,
mensaje y receptor, también intervienen otros factores que colaboraran a conseguir los
objetivos planeados, un ejemplo de esto son los factores culturales, donde deben coincidir
las corrientes sociales y culturales tanto del emisor como del receptor y tener algun punto
en comun para asi disminuir el ruido en la comunicacion. Luego que el mensaje es
codificado e interpretado por el receptor, el emisor espera la reaccion del mismo y asi

evalua si logro el objetivo o debe hacer correctivos.

El autor Joan Costa también nos habla en su obra La imagen de marca: un fenébmeno
social del fendbmeno de la comunicacion como complejo y dependiente de multiples
factores que intervienen en el proceso, y mientras mas compleja sea la interpretacion y
comprension del mensaje hacia el publico dirigido, este va ir en directa proporcién con la

comunicacioén corporativa.

Por ello es vital conocer los posibles procesos de comunicacion y al publico al que se
dirige el mensaje, para lograr una conexion y entendimiento entre dos personas o grupo

de personas, lo que nos llevaria a la aplicacion de las relaciones publicas exitosamente.

Existen diferentes puntos para comunicar en el area de relaciones publicas, las mas

utilizadas por las empresas son:

e Intranet: internet interno de la empresa donde se publican noticias, informes,
avances, es decir, todo lo que se desee compartir con el personal que labora en la

empresa

o Newsletter: periddico utilizado para comunicar noticias relevantes internas.
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e Buzon de sugerencias: es donde se puede escribir andbnimamente o abiertamente

criticas constructivas hacia la empresa.

Las relaciones publicas también trabajan con diversos valores como son:

Cultura: se da por el proceder o modo de actuar de la organizacién en su conjunto. Tiene
que ver con los valores que se fomenten y el modo de orientar la actuacion de la

organizacion.

Imagen: es aquella representacidon que la organizacion desea construir en los
stakeholders (personas que pueden afectar o ser afectados por personas de la misma

empresa u organizacion) esto hace que se construyan vinculos comunicativos entre si.

Reputacion: es aquella representacion mental que se hace el publico sobre una
organizacion a través de las experiencias directas o no directas que hayan tenido con la

misma, y la forma como la organizacién se comunica con sus respectivos stakeholders.

Identidad: es el ser de la organizacion, aquello que le caracteriza y diferencia del resto.
Sobre esta identidad trabajan las relaciones publicas, basicamente gestionando otros

intangibles como la cultura organizacional y la filosofia.

Filosofia: plantea el objetivo global de la organizacion y el modo de llegar a él. Establece
una misién (el beneficio que la organizacién proporciona a su publico), valores (por los
cuales se rige la organizacién) y vision (a déonde quiere llegar, que debe ser un objetivo

dificil al alcanzar pero no utépico).

En la actualidad se esta dejando de lado el paradigma de las comunicaciones integradas de

marketing, que situa a las relaciones publicas como una herramienta mas del marketing.

Se esta pasando a tener una vision de interdependencia en las relaciones publicas, es decir,
que se ligan con la comunicacion institucional y se les sitia como funcion directiva. Se esta
tendiendo a situar todas las comunicaciones de la organizacion en manos del Director de
Comunicaciones para lograr una politica comunicacional mas coherente e integrada que

persiga los mismos fines que la institucion.
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También ha cambiado la forma en la que las instituciones se dirigen y comunican con sus
publicos. Las Relaciones Publicas se valen hoy en dia de herramientas de comunicacion
impensadas afos atras. La proliferacién de las redes sociales y los blogs corporativos

indican que el didlogo gana un nuevo espacio; el ciberespacio.

En un marco de competitividad sostenida, las organizaciones de hoy necesitan estar
siempre disponibles para sus audiencias, la participacion de mas y mas voces exhorta a
los relacionistas publicos a apelar a la creatividad y pericia informatica para desarrollar

estrategias vigentes y relevantes.’

1.7 Street Marketing
El Street Marketing (marketing en las calles) tiene su origen en la década de los 50 en

Francia. Oficialmente, surgidé con el lanzamiento de la primera crema solar llamada
“AmbreSolaire”. Su equipo de Marketing tuvo la idea de trasladarse a las playas del pais
ofreciendo a todos los asistentes muestras del producto y a la vez les explicaban las

bondades del mismo.

Hoy en dia, el Street marketing es una de las disciplinas con mayor crecimiento, es la que
reune todas aquellas promociones, acciones de comunicacion y campanas publicitarias
que se efectian en el medio urbano o espacios comerciales mediante técnicas no
controladas por los medios, con el objetivo de generar mayor impacto y un acercamiento

mas directo con los consumidores.

Por ello, las empresas se han dado cuenta que no basta con esperar al consumidor en los
puntos de venta sino que hay que salir a buscarlo con acciones innovadoras y llenas de
creatividad, mediante campafas publicitarias originales y atractivas que generen una
mayor atencion para el servicio o producto que se ofrece, este es justo el momento en el

que el marketing sale a la calle.

Es aqui donde habiendo un acercamiento a pie de calle, se ofrece informaciéon comercial
sobre servicios o0 productos a través de folletos, publicidad impresa o flyers, esto es

considerado el formato mas basico y primitivo de hacer Street marketing, pero mas alla de

® F Martin , Comunicacién en empresas e instituciones: de la consultora a la direccién de comunicacién. Salamanca:
Ediciones Universidad, Espafa, Salamanca, 1995, p.46-67.
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esto, la evolucion de esta disciplina ha convertido al territorio urbano en un canal de
comunicacion y contacto directo entre el consumidor y la marca; buscando captar la
atencion del transeunte para transmitir el mensaje deseado, desarrollando estrategias
creativas y originales que convenzan a los consumidores, transmitiendo un sentimiento de
proximidad y de simpatia con la marca. Para esto se estudian lugares estratégicos con
mayor concentracion y afluencia de transeuntes para lograr que el impacto sea mayor y

por consecuencia mas efectivo.

1.8 Eventos, ferias y exposiciones
Muchas de las empresas aprovechan los eventos, ferias y exposiciones, ya sean

nacionales o internacionales para dar a conocer sus productos y promoverlos entre los
consumidores y publico especializado que procuran estos eventos para enterarse de las
novedades que surgen de los diferentes productos y mercados que van destinados.

También las empresas aprovechan para conocer a la competencia y sus productos o

servicios, conocer las dudas del consumidor y resolverlas directamente.

Las empresas productivas dirigen todos su esfuerzo y planeacién al igual que buena parte
de sus recursos econdmicos y materiales para lograr el éxito, este dependera también del

buen desempefio de la empresa a lo hora de comunicar sus virtudes y beneficios.

Los eventos también cubren aspectos motivacionales, pues las empresas envian a sus
mejores vendedores y profesionales con el propésito de dar la mejor informacion e
imagen posible. Esto motiva a los representantes de cada compafiia pues se les
considera los mas capacitados para representar a la marca. Esta forma de comunicacion

resulta muy econémica y eficaz para contactar y convencer al consumidor.

Todo este proceso se inicia en la difusion del mismo en relacién con los prospectos
potenciales, para ello hay que determinar el canal de llegada al consumidor, la radio y la
television por su masividad no son idoneos para comunicar a segmentos especificos,
salvo que el evento sea destinado a un amplio abanico de prospectos, por ello
generalmente se apela a piezas gréficas. En ellas el titulo o encabezado juega papel
importante al ser el indicado para llamar la atencién, si ésta no se capta la lectura no se

producira, luego hay que decirle al lector de la manera mas enfatica y creativa, porqué
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nuestro evento es la respuesta a sus problemas, ello debe plasmarse en beneficios.

Otro tipo de eventos son los calificados como institucionales, convocados por la empresa
con ocasion de un acontecimiento especial ligado directamente a ella o prestando apoyo
a una causa social oficiandose el patrocinio, su propésito es ganar “buena imagen” ante
los publicos. Puede realizarse para lanzamientos de productos, comunicar un cambio

sustancial en la empresa, conferencias de prensa, congresos, aniversarios, etcétera.

1.9 Mercadotecnia Interactiva (internet)
La tecnologia y el internet han ayudado a las marcas a acercarse a su publico objetivo. De

igual manera la plataforma digital ha creado nuevas formas de atraer a los clientes, como
por ejemplo videos interactivos, aplicaciones multimedia, entre otros. Todos estos

técnicas son virtuales y el usuario esta frente a un monitor.

El Below the line interactivo es un conjunto de acciones de comunicacién que se producen
en un espacio controlado, cuya finalidad es generar experiencia de marca a través de
representaciones y exhibiciones digitales y multimedia, Su intencién principal es generar

una experiencia real al usuario.®

Este concepto ademas tiene otra caracteristica, el usuario se comunica mediante una
accion fisica (gestos, movimientos corporales, voz). Esto se asemeja al modelo estimulo-

respuesta, pero en diferentes planos porque uno es humano y el otro es algoritmico.

En este rubro existen diferentes practicas tecnolégicas que se encuentran en pleno auge

y gran éxito como:

¢ Realidad aumentada: es la fision entre el mundo real y el mundo virtual (sonidos,
videos, objetos 3D, simulaciones fisicas. Este conjunto de cédigos y técnicas
digitales logran visualizarse e interactuar en tiempo real. Muchas marcas han
utilizado la realidad aumentada para exhibir sus productos y llegar a hacer que los

usuarios lo prueben.

® zamudio Helena, Montemayor Sara, “Publicidad BTL y Marketing”, 2013,
http://queespublicidad.com/publicidad-btl-o-below-the-line-marketing/ fecha de consulta: 26/07/2014
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e Instalaciones interactivas: son representadas por vitrinas, pisos y paredes que
corresponden a acciones especificas del consumidor. Gracias a codigos que
detectan el movimiento se puede generar sensaciones de respuesta, ademas con
la deteccion de movimiento las marcas han aprovechado dicha tecnologia para

realizar juegos o demostraciones interactivas superando cualquier aplicacion web.

e Mapping: es el sistema de proyeccién visual que consiste en cubrir una superficie
fisica para crear una ilusion de movimiento, de esta manera se agregan piezas

audiovisuales en sincronizacion con elementos visuales.

1.10 Punto de venta
La mercadotecnia en el punto de venta atrae a los consumidores en el lugar donde estan

comprando. En otras palabras, la mercadotecnia de punto de venta (PDV) tienta a los
consumidores para que compren mas productos o servicios de los que iban a comprar

una vez que se encuentran en la caja.

La mercadotecnia de punto de venta utiliza la exposicién para atraer a los compradores,
desde senalamientos a carteles hasta cupones de descuento y videos con publicidades
en la caja registradora. Sin importar el tipo de exposicion que se utilice, la mercadotecnia
de punto de venta generalmente impulsa las ventas y comunica la existencia de productos

novedosos que regularmente se compran de ultimo momento.

Tipos de puntos de venta

Las exposiciones de punto de venta tienen muchos estilos y formas, pero sin importar el
tipo de exposicion siempre llaman la atencién y atraen a las personas. Las exposiciones y
sefializaciones tradicionales son las que mas se usan en las tiendas hoy en dia. Las
senalizaciones digitales surgieron a finales de la década del 2000 y reemplazaron muchas
tacticas de exposicion imprentas. Las muestras gratis o descuentos tentadores y ofertas

especiales suelen ir de la mano de las exposiciones de punto de venta.

Estadisticas

Las zonas cercanas a la caja son los lugares principales para la mercadotecnia de punto

de venta y las nuevas tecnologias y medios de comunicacion hacen que sea incluso mas
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facil captar la atencion de los consumidores en la caja registradora. De acuerdo a la
revista Promo, en su publicacion de diciembre 2010, los gastos en el punto de compras,
la categoria de consumo mas grande, aumenté en un 2,2% a $20,79 miles de millones de
dolares en el 2008. Las comunicaciones dentro de la tienda y la capacidad de captar la
atencion del publico en el punto de venta se volvieron prioritarias en las campafias de
mercadotecnia. Hoy la mercadotecnia de punto de venta es un método comprobado para

generar mas publicidad.

Importancia

La mercadotecnia de punto de venta genera una nueva conciencia acerca de los
productos, prueba y finalmente compra. Mientras que la mayoria de las consumidoras
compran un articulo que encontraron en el mostrador, los descuentos, ofertas y muestras
gratis cerca del punto de compra suelen lograr que los compradores cambien de marca.
Una investigacion de mercadotecnia profunda tiene como introduccién el disefio para que
los empleados de mercadotecnia sepan que tipos de mensaje llegaran mas al publico

meta y los motivara a comprar mas.

Medicién

Las preferencias acerca de las marcas y el rendimiento de las marcas generalmente
influyen el comportamiento en el punto de compra. Antes de que existiera la ventaja de
hacer investigaciones visuales, los empleados de mercadotecnia no podian medir la
efectividad de la mercadotecnia de Punto de venta porque no podia determinar si las

decisiones de venta se basaban en preferencias personales por determinadas marcas o

en la exhibicion en si.

Con la tecnologia necesaria se pueden llevar registros visuales y los investigadores
pueden registrar los movimientos de los ojos en los mostradores de las tiendas y
exhibiciones en los Punto de venta. Un estudio que realizé el periodico Journal of
Consumer Research explord la correlacién entre la fijacion de la vista y la compra, y
hallaron que los consumidores miran a las marcas de dos formas: ya sea notando la

marca (un simple vistazo) o mirando detenidamente las marcas (por varios segundos).

El estudio determind que las exhibiciones de Punto de venta en las que se coincide con
marcas recordadas en las que las personas las miraron detenidamente lograron una

cantidad de ventas impulsivas. Se debe tener en cuenta, sin embargo, que esta
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tecnologia de registro por visualizacion avanza ano a afo y hacen falta mas
investigaciones para examinar el rol del primer vistazo y miradas detenidas en las
distintas variables de interés para la mercadotecnia, como por ejemplo en ventas, de
acuerdo a un ensayo titulado “Lo asombroso de la Mercadotecnia” escrito por Pierre
Chandon en el afio 2002, profesor asistente de mercadotecnia en INSEAD

(InstitutEuropéend'Administration des Affaires) acrénimo en inglés.

Exposicion digital del punto de venta

Desde finales de la década del 2000, los puestos interactivos han reemplazado muchos
tipos de exposiciones impresas tradicionales. La sefalizacion digital y los puestos
interactivos favorecen la promocién de nuevos productos, ofertas, descuentos, recetas y

concursos tanto en la caja como en las zonas cercanas a ella.’

La sefalizacion digital cerca de la caja es una estrategia inteligente ya que casi el 30%
de las personas esperan a llegar a la tienda para decidir qué marca van a comprar segun

un estudio de consumicion global del afio 2008 de la agencia Ogilvy Action.

1.11 Programa de lealtad
Los programas de lealtad son un tema de comunicacion y marketing que necesita un

estudio profundo para sacarle un provecho real, reflejado en mayores ingresos para la
marca y no solo convertirse en una tarjeta de descuentos para los clientes que aunque la
tengan o no, compran nuestros productos por un tema de calidad, identificacién con la

marca, etcétera, mas que por el descuento.

Premiar a un buen cliente, sélo por el hecho de ser un buen cliente, no garantiza su
permanencia y mucho menos su recomendacioén para atraer nuevos clientes; para ello
debemos darle herramientas, argumentos y verdaderos factores diferenciales de cualquier

otra marca, ademas de sus beneficios.

La palabra evangelista o embajador de marca, (se refiere a la palabra que va dando a

conocer el concepto) empieza a escucharse en las platicas entre las agencias y las

7 Solamo Ignacio, Todo lo que hay que saber del Marketing online y comunicacion digital, Argentina,
Editorial WoltersKlower,2009, pp. 166-170.
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marcas, sin embargo, este concepto debe ser producto de una re-estructura total de los
modelos de negocios actuales, ya que no es lo mismo, ser fan, ser leal, a ser un

embajador o evangelista de la marca y los productos que consumes.

El reto es identificar cada uno de los canales de informacion y comunicacion que se tenga
a la mano para darle esas herramientas, argumentos y beneficios de una manera muy
transparente y visible a los clientes, dejar de ver el social media sélo como un canal para
interactuar con el cliente y ofrecerle noticias utiles sobre el producto; es importante

convertirlo en un canal de servicio.

Otra de las tendencias que los programas de lealtad que las marcas deben identificar es
la parte en donde te vuelves digital; una tarjeta plastica, recortar el periddico, ir a tu tienda
mas cercana y canjear un paquete, cada vez se vuelve menos efectivo. Debemos ir con él
a todos lados sin necesidad de moverse, lo estan haciendo las marcas con herramientas
como FourSquare (aplicaciéon mavil), tan sencillo o tan complejo como se quiera y pueda

hacer.®

En cuanto a la operatividad de la misma, cada vez veremos menos concursos de Likes
(me gusta) y mas programas en donde la participacion sea mas directa entre el

consumidor y la marca y logre un verdadero compromiso.

Adam Broitman un experto en disefio de programas de lealtad y promocion nos dice en la
un articulo publicado en la revista Merca2.0: “En 2013, los programas de promocion y
lealtad, ademas de premiar e incentivar al cliente, sera necesario generar un beneficio

tangible para la sociedad”.

El numero aparentemente interminable de plataformas méviles de lealtad y social puede
ser tan abrumador, que pueden desviar hasta al mas experto de los vendedores de sus

objetivos fundamentales.

8Bernays E.L, Crystallizing Public Opinion. New York: Boni and Liveright, Publishers, 1923, pp. 76- 78.
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2. Elementos para desarrollar y comunicar una campana BTL
“Todo nace de una idea, dejen que la creatividad fluya”

David Ogilvy

La publicidad en medios Below the line (BTL), conocida también como “publicidad de
guerrilla”, la cual se vale de volantes, ferias, expos, actividades en campos y flash moobs,
entre otras actividades, emplea algunas caracteristicas a las que no se le deben restar
importancia por ejemplo: utiliza elementos de sorpresa para comunicar su mensaje, es
creativa y oportuna, atrae la atencion con facilidad, humaniza a las marcas, las vuelve
mas cercanas con el publico y arroja resultados medibles para conocer con facilidad su

retorno de inversion.

Este tipo de propagacion generalmente es mas accesible para el bolsillo de los
empresarios, sin embargo, al no alcanzar masas como lo hace la publicidad Above The
Line (ATL) en medios masivos de comunicacion las empresas deben ser cuidadosas al
momento de armar su estrategia, pues su mensaje debe estar dirigido a un publico

especifico para que tome relevancia e impacte de forma favorable.

ElI BTL utiliza en su ejecucién algunas de las herramientas tradicionales del marketing, tal
es el caso del marketing directo, como el telemarketing o las o6rdenes por correo; las
promociones de ventas como las ofertas, los rembolsos y los descuentos; finalmente, el
merchandising, mejor conocido como el marketing POP o mercadotecnia de punto de
venta, el cual busca optimizar la imagen de la marca dentro de un establecimiento donde

tiene contacto el consumidor.

La mezcla de esfuerzos para realizar publicidad BTL y ATL es recomendable siempre y
cuando se realice en medios y canales que te ofrezcan el target que se esta buscando.
No hay que olvidar que la importancia de este tipo de estrategias radica en la creatividad

y la estrategia de una empresa para hacer o no exitosa su campana publicitaria.
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2.1 Vida de un proyecto Below the line
Siempre que se busque dar vida a un proyecto Below the line es indispensable conocer y

sobre todo entender lo que queremos comunicar, a partir de esto, podemos dar marcha a

gestiones especificas para desarrollar un proyecto exitoso.

Las marcas buscan cotidianamente oportunidades estratégicas en la calle, en sus clientes
o compradores en general, el BTL constituye oportunidades a diario para posicionar,

vender o lanzar una marca a través de un proyecto bien estructurado.

2.2 El brief
Para realizar un Plan de Below the line es necesario como en todo plan estratégico,

contar con un claro itinerario a seguir, el cual esta dado por el Brief, que definira el trabajo
a efectuar, la asignacién de recursos que para ello se contara y los medios y soportes que
se utilizaran para llegar, de mejor manera, mas eficiente y de manera mas econémica a la

meta fijada.

La denominacion “Brief” deriva del término inglés briefing, y la definicién que le dara es
“asamblea o reunién cuyo fin es el de informar o definir oficialmente el trabajo a realizar y
las tareas que incumben a los que participan en el proceso de difusion publicitaria, y es el
esquema de trabajo que ordenara la tarea de todo aquél que esté involucrado en la tarea
a realizar”. Y es absolutamente necesaria la presencia del Brief, porque es imposible
trabajar sin ningun sistema que nos ayude a evitar el caos organizativo. Porque sélo
cuando se sabe donde se quiere ir puede saberse como llegar. Es decir: los objetivos y el
conocimiento acabado de la situaciéon actual nos permitiran fijar cuales son las estrategias

mas adecuadas para llegar a la meta.

El Brief es un documento con una serie de instrucciones en las que el anunciante define
concisamente su producto y su mercado e indica los objetivos que espera alcanzar
mediante la campana, objetivos que se refieren al producto, al mercado, a la publicidad o
a los medios. Contiene indicaciones acerca de la parte que corresponde a la agencia en la
tarea global, comprometiéndose él como fabricante a cumplir sus compromisos de
inversion. Pero no siempre el Brief esta completo, por lo que a veces es necesario indagar

mas en busca de informacion.

¢, Sobre qué debe informarnos el Brief?
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Sobre el producto, servicio o idea a vender, sobre el mercado y sobre las estrategias que
cada area de trabajo llevara a cabo para alcanzar los objetivos, de los que también el

Brief debera informarnos con absoluta claridad.

La elaboracion del Brief cumple tres etapas, de las que obtendremos:
1) El Brief de producto, o del empresario anunciante.

2) El Brief de agencia.

3) El Brief publicitario.’

Brief de producto: la empresa realizara un informe con la mayor claridad y cantidad de
datos posible, incluidas investigaciones de mercado, para que la agencia contratada
realice su tarea. Ademas, la empresa debe incluir dentro de su informe su estrategia de

marketing.

Sin embargo, no es raro que la empresa incluso delegue la realizacion de este informe a
la misma agencia, si esta cuenta con una estructura que esté capacitada para la
investigacion de mercados. Si no es asi, puede la agencia contratar servicios externos

que se especialicen en estas lides.

Brief de agencia: una vez recibida la informacion del producto de mano del cliente, la
agencia establece las estrategias adecuadas para cumplir con los objetivos que se han
expuesto en el plan de marketing. Y es en este momento donde se establece con claridad

cual es el orden forzoso a seguir para el ejercicio de la tarea publicitaria.

Siempre los objetivos de comunicaciones de mercadeo se encuentran subordinados a los
de la empresa, y para lograrlos es siempre necesario, pero no suficiente, el cumplimiento

de las comunicaciones de marketing.

Partiendo de los objetivos de marketing, la agencia elabora entonces su estrategia de
comunicacion, qué se va a decir, en conjunto con la empresa anunciante, y luego la
agencia establecera como se va a decir. Estamos entonces ya en lo que es la estrategia
creativa. Una vez sabido el como se va a decir, hay que definir el cuando, dénde y cuanto

decir: es esto la estrategia de medios.

°Sanchez Kenenan Sebastian,El brief, edicion disefio, Buenos Aires, 1993, pp. 215-220, 230-238.
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El Brief publicitario: en este informe se incluyen entonces, con transparencia y
simplicidad, las estrategias establecidas en los pasos anteriores para su mejor ejecucion

en el camino a alcanzar los objetivos fijados.

A continuacién se muestra un modelo de Brief publicitario, con el correspondiente

desarrollo de cada punto de la estructura.™

1) Categoria de producto: debe establecerse ante todo a qué rubro pertenece el producto,

bien o servicio del cual se trata.

2) Marca: después de establecerse la categoria del producto, debera indicarse la marca o

nombre comercial del mismo.

3) Producto: en este punto se desarrollara un analisis del mismo y una descripcion

detallada, incluyendo caracteristicas tangibles e intangibles.

a. Descripcion fisica: aqui se describe tanto el producto y su entorno, como su

presentacion y elementos de soporte.

- Producto: se indica el color, la forma, el sabor, aroma, consistencia o elementos que lo
conforman, procedencia y proceso de elaboracion, poniendo especial atenciéon a los
aspectos que lo diferencian de los demas productos que se encuentran dentro de su

mismo segmento o categoria de producto.

- Habitos de consumo: se informara ahora sobre como se consume el producto,
indicando también cuales son las necesidades que este satisface y de qué modo lo hace.

¢ El consumo es individual, grupal o puede consumirse sélo y acompafiado?

- Habitos de compra: responde a la pregunta ;dénde y como se adquiere el producto?
Ademas, se indica qué integrante de la familia realiza la adquisicion, en qué momento y

se establece cual es el lapso que transcurre entre compra y compra.

b. Descripcidon conceptual: es aqui donde nos referiremos a los aspectos intangibles del
producto, que son aquellas caracteristicas que, de algun modo, van a construir la imagen

del producto o, dicho de otro modo, su posicionamiento.

Yibidem, pp. 241-245.
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- Beneficio basico: es la caracteristica diferencial del producto, y debe ser expresada
sintética, clara y precisamente. Por ello nunca se daran mas de tres caracteristicas
diferenciales. Lo ideal es expresa solo una, aquella que represente verdaderamente una

sélida ventaja, que sea facil de comunicar y de comprender por parte del publico.

-Reasonwhy: aqui se responde al por qué. Es la explicacién logica racional de los
conceptos utilizados para describir el beneficio basico y la evidencia de apoyo. Es la
racionalizacion que permite demostrar toda la construccion conceptual del producto, y
podra expresarse en términos conceptuales o materiales. También puede responder,
segun lo expuesto en el beneficio basico y la evidencia de apoyo, respecto a aspectos

cualitativos o cuantitativos."

4) Publico objetivo: la descripcion en este punto tratara de definir los aspectos
caracteristicos de los potenciales consumidores del producto. Esta descripcién sera el
resultado de un exhaustivo analisis del consumidor mediante una investigacion de
mercado. Esta informacion es sumamente necesaria para saber como se debera

comunicar la campana al publico al que deseamos afectar con ella.

a. Perfil demografico: se realizara aqui la enumeracion logica y secuencial de las
caracteristicas demograficas que identifican a los potenciales consumidores. Estos datos
responderan a las variables duras dentro de la investigacion social. (Son variables “duras”
porque son excluyentes. Es decir: no hay posibilidad alguna de que una persona esté

representada en mas de una categoria de las distintas variables).

Este perfil representa, generalmente, una porcion muy grande de la parte del universo
total. Por ello el empresario anunciante y la agencia deberan establecer el target group a

quien se dirigira todo el esfuerzo publicitario. Para ello, se establecera:

b. Perfil psicografico: que se refiere a las caracteristicas psicologicas, sociales e

ideoldgicas de las personas que incluye el perfil demografico.

c. Consumidor/decisor/comprador: esta especificacion es necesaria para conocer
quiénes, en definitiva, van a comprar el producto de manera efectiva, quién lo usara, y

quién es quien decide la compra.’

Yibidem, pp. 251-256.
2 fbidem, pp. 276-292.
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5) Mercado: aqui es necesario establecer un panorama total y especifico del marco
comercial y del contexto econémico, politico y legal dentro del cual se desempefia el
producto, indicandose ademas si el mercado esta en expansion o en retraccion, si es

atomizado, oligopodlico o monopdlico, y si es permeable o impermeable.

a. Competencia: analisis de la situacion que representa el mercado dentro de la categoria
de producto que nos interesa. Se tiene que identificar, cuantificar y calificar a cada
competidor. También se analizara los puntos fuertes y débiles sobre los cuales
construiremos nuestra estrategia para introducir el producto. Se describira fisica y

conceptual de cada competidor y de sus consumidores.

- Por marca: tomamos como base la categoria de producto y la segmentaciéon por
marcas. Nos brinda una vision, a partir de la cual analizamos la factibilidad de la

introduccion de un nuevo producto.
- Por presentacion: dentro de la categoria segmentamos por su envase y contenido.
- Por precio: tomando el precio como variable de los productos, los clasificamos.

b. Participacion: esta nos permitira establecer cuales son las marcas lideres del mercado
y cuales son las que realizan una mayor inversion publicitaria y, entonces, establecer la

relacion entre publicidad y ventas.

c. Dimension: significa analizar si el negocio, descontando la factibilidad de introducir una
nueva marca, es rentable o no. Nos permite tener una vision global del problema, en

cuanto éxito econémico.

6) Estrategia de Marketing: en este punto la empresa anunciante expresa cual es su
objetivo comercial a lograr con la introduccion de una nueva marca en el mercado. Debe
expresarse a traves de objetivos mensurables. Al introducir una marca en el mercado, el
objetivo de marketing puede lograrse de tres modos basicos en lo que hace a la captacién
de consumidores. Una primera posibilidad es restando consumidores a la competencia, la
segunda es incorporando nuevos consumidores al mercado, y la tercera opcién es

combinando las dos anteriores.

a. El precio: la empresa anunciante construye su estrategia comercial haciendo énfasis en

tres campos fundamentales: el precio, la distribucion y la politica de stock. La politica de
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precio puede fijarse segun las siguientes categorias: premium price, precio de mercado
(estandar) y lowprice. ElI premium price se pone en evidencia cuando la empresa decide
para su producto un precio que va a ser el mas alto del mercado. La politica de low price
(precio mas bajo) se establece cuando se intenta ganar mercado presentando al producto

como el mas barato.

7) Estrategia de comunicacion: se establece qué es lo que se va a decir, y se define el
tono de la comunicacion, teniendo en cuenta el target group y estableciendo cual es el

posicionamiento que se desea alcance el producto.

a. Target group: se redefinira el publico objetivo presentado por el anunciante, y junto con
el se determinara dentro del segmento mencionado donde se concentra el mayor numero
de potenciales consumidores. De este modo elaboraremos una estrategia de
comunicacién mas clara y precisa, cuidando, que esta no margine a los consumidores

potenciales que no integren el target group.

b. Posicionamiento: es la imagen mental que los consumidores tienen del producto, que
se construye mediante la publicidad y del propio desempefio del producto. Debemos
establecer qué imagen deseamos que el producto que debemos vender tenga en la mente

de los consumidores.

8) Estrategia creativa: se define aqui cdmo se va a decir lo que vamos a decir. Diremos

aqui cual es la forma mas efectiva para hacer llegar nuestro mensaje a los consumidores.

a. Resolucion creativa: expresaremos a través de qué elementos se cristalizara la

estrategia creativa. Se indica si se hara una campana testimonial, humoristica, etc.

9) Estrategia de medios: nos estamos refiriendo a la planeacién en cuanto al uso de los
diversos medios existentes, enfocada a intercalar, medios, horarios y frecuencias de
forma que el mensaje llegue, con fuerza y oportunidad al mayor niumero de personas
comprendidas dentro del perfil del grupo meta y al menor costo posible. Esta seleccién
debe responder a las caracteristicas del producto y del publico objetivo ademas de

evaluar el presupuesto disponible para la contratacion de los mismos.

a. Plan de medios: se vuelve en una planilla el desarrollo de la estrategia de medios a

través del afo.
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b. Pauta de medios: refleja la tactica (acciones puntuales) se realizaran en un corto plazo.
La pauta es el detalle del plan, en la pauta vemos qué medios y vehiculos se contratan,

qué unidades de medios se compran durante un periodo no mayor al mes.

c. Racional de medios: es la justificaciéon racional de la seleccion de medios que hemos
hecho. Este punto se construye sobre la base de la compatibilidad de las audiencias de

los diferentes medios y sus aspectos en comun con el publico objetivo del producto.

10) Estrategia de promocion: detallamos cuéles seran las estrategias promocionales, si
las habra, en sus diferentes aspectos haciendo de ellos una descripcion fisica y

conceptual.

a. Plan de promocion: es como el plan de medios, en una planilla anual las distintas

acciones promocionales a realizarse y en qué tiempos se haran.

b. Actividades: se detallan las actividades del plan de promocién, llegando asi al final de

los conceptos elementales que debe contener un buen Brief."

2 fbidem, pp.315-319.
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El Brief de producto, o del empresario anunciante.

BRIEF LA MORENA

£

LAMORENA

Producto: La Morena.
Marca: La Morena.

Proyecto: BTL en avion.

o Problema publicitario:

La Morena es una marca mexicana que no esta posicionada en la mente del consumidor
al no haber una identificacién con la que el publico pueda relacionarla. Si bien el slogan
“abre el sazén de hogar’” demuestra la mision de la empresa: ofrecer el sabor de la
comida tipica de un hogar mexicano; éste no ha tenido el impacto deseado, teniendo aun

por delante a marcas como La Costefia y Herdez.

e Objetivo de Negocio: incrementar las ventas del producto un 20% en un plazo de

3 meses.

¢ Objetivo de Comunicacion: crear un vinculo fuerte entre la marca y la mama
mostrando que La Morena se interesa por ellas, pues dentro de una cocina

mexicana son la representacion de la familia.

e Target:

Primario: Madres de familia participantes en el proyecto.
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Secundario: Madres de familia, nivel socioecondmico C+,

posteriormente en contacto con el anuncio.

e Insight:

En mi dia quiero estar cerca de mi familia.

¢ Promesa Basica:

Identifico a La Morena porque me acerca a mi familia.

e Tono:
Emotivo.
e Slogan:

Es momento de ser familia.

C, que entren
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Brief de agencia
PROPUESTA DE CAMPANA

-

AMORENA!

Cliente: La Morena.
Producto: La Morena.
Medio: Alterno. Avion.

Version: Volviendo a casa.

No hay mejor momento para estar en familia que el dia de las madres, pues ellas son el

sostén del hogar.

Si bien muchos hijos tenemos la posibilidad de estar con nuestras mamas en su dia, hay
muchos que no tienen la oportunidad de hacerlo por cuestiones de tiempo, trabajo,
distancia o economia, por ejemplo. Esto deja a algunas mamas tristes en su dia y ninguna

mujer que haya dado vida deberia estarlo y, en especial, siendo 10 de mayo.

El objetivo de este proyecto consiste en forjar un lazo para la mujer mexicana que le
permita entender que la marca se preocupa por la madre. ;Pero como lograr que todas

las mamas de México concuerden con ello? sencillo, hay que demostrarselos.

Para ello se realiza la siguiente propuesta de campana que consiste en dos etapas que se
explicaran a continuacion, para ellas se necesitara conseguir a una edecan con el
parecido mas impresionante a la imagen de La Morena asi como el vestuario
correspondiente, éste personaje sera la representacion de la marca durante toda la

campana:
1. La primera etapa sera documentada mediante una grabacion en video que

posteriormente se subira tanto a redes sociales como a la pagina de internet de La
Morena.
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En primer lugar se subira a un avién de Viva Aerobus a una determinada cantidad de
pasajeros que tengan dos caracteristicas en comun, primero, tener a su madre en el
mismo Estado en que nuestro avion aterrizara y, segundo, no haber estado con ella
en un lapso de tiempo lo mas extenso posible, mientras mayor sea se tendra un

mejor impacto.

A los pasajeros se les llevara de manera gratuita en el vuelo con una condicién, hacer
que sus madres, sin que ellas sepan de su llegada, estén en el aeropuerto al

momento en que los pasajeros arriben a su destino.

Los pasajeros siempre estaran al tanto de que La Morena (para lo cual nuestra
edecan viajara en el avion con ellos y estara en la mayor cantidad posible de
instantes en la grabacion) es quien los esta acercando hasta sus madres, para no
perder detalle de la marca esto se reforzara con elementos como playeras, gorras o

elementos que lleven el logotipo.

Los pasajeros llegaran al aeropuerto, tomaran sus maletas y se dirigiran a la salida en
donde encontraran a sus madres, en ese momento se creara un ambiente de
desconcierto para ellas, quienes con una sonrisa y quizas lagrimas en los ojos
correran hasta sus hijos, los abrazaran, besaran sus mejillas y agradeceran a La

Morena el obsequio, pues hoy, 10 de mayo, es momento de ser familia.

Para la segunda etapa se compraran espacios en programas que suele ver una
mama mexicana como programas matutinos, noticias, etc. En estos programas
aparecera la edecan de La Morena explicando que es momento de ser familia y
hablando un poco del proyecto realizado, se presentara un fragmento del video y se
invitara a la gente a verlo completo en redes sociales o bien en la pagina de internet

de La Morena.
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b)

d)

RESULTADOS ESPERADOS

Identificacién de la marca por parte del target mediante la idea “La Morena. Es tiempo

de ser familia”.

Participacién indirecta de los medios de comunicacion y redes sociales que hablen

sobre la campafia, lo que resultara en publicidad gratuita para La Morena.

Incremento del 20% en el consumo de los productos de La Morena en un lapso de 3

meses.

Un aeropuerto lleno de mamas sonrientes y agradecidas por haber hecho de ese un

dia simplemente inolvidable, quienes nunca olvidaran a La Morena.

Fuente: Agencia de Publicidad y promociones Pauta Creativa
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2.3 Brainstorm (lluvia de ideas)
Aun cuando no deben existir métodos cuadrados para la generacion de ideas porque el

objetivo es justo salir de la caja si hay algunas recomendaciones para generar una lluvia

de ideas fructiferas que desemboque en conceptos viables y creativos para el desarrollo y

comunicacién de una campafa o activacién Below the line.

Algunos pasos para generar el Brainstrom son:™

Conocer los criterios del cliente antes de comenzar a tomar decisiones y evitar

toparse con barreras econdmicas, legales o de implementacion.

Formular preguntas que detonen la conversacion y aborden perspectivas
diferentes, esto servira para generar ideas distintas e incluso evaluar que tan

bueno es un concepto.

Conocer a la gente involucrada en el tema y saber que le gustaria ver o hacer.
Existe una técnica que se llama FocusGroup (es una técnica cualitativa de estudio
de las opiniones o actitudes de un publico, utilizada en ciencias sociales y en estudios
comerciales.) en la que se considera la opinion de los consumidores para decidir
qué tan eficiente es un empaque, un slogan (lema publicitario) o un jingle

(enunciado cantado).

Una buena estrategia es crear equipos de generacion de ideas, obviamente de
cada grupo surgiran diferentes lo que permite explotar la capacidad creativa y el

liderazgo de mas personas al mismo tiempo.

Seleccionar las mejores ideas y trabaja con mayor detalle en ellas, enfoca tus
esfuerzos en los mejores conceptos y evita gastar recursos en aquellos que
suenen débiles o poco viables de acuerdo a los objetivos del cliente y las

preferencias del consumidor.

' Stlpago Méndez Alejandro, “Técnicas de la creatividad” 2014,
http://crealogar.blogspot.mx/2008/06/tcnicas-de-creatividad-brainstorming.html, fecha de consulta:

3/09/2014
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La tarea creativa no termina sino hasta la presentacion en publico, para ello se
debe pensar en captar la atencion de los clientes y venderles la idea de manera
clara, pero inusual, pequefos detalles de ambientacion o iniciar de forma no

comun hacen la diferencia.

2.4 Presentacion al cliente
Para ejecutar una idea hay que saberla comunicar y vender, como agencia BTL, lo

primero que se necesita es impresionar al cliente, es decir al representante de la marca,

una vez conquistado, es un factor importante por lo que cliente y agencia deben trabajar

juntos tiene que ver con los objetivos a largo plazo, donde la creacién y el fortalecimiento

de la marca es lo mas importante, por lo cual es primordial mencionar algunos pasos para

no solo ser el probable proveedor sino crear una relacion de socios estratégicos haciendo

la diferencia en sus propuestas.

1)

2)

La propuesta es el servicio y el servicio tiene que ser diferenciado.

Si se va a presentar la misma estrategia promocional que ya se ha visto en miles
de ocasiones, se perdera la primera batalla. Esta comprobado que nuestro cerebro,
ante la agobiante cantidad de mensajes que recibimos diariamente, discrimina
mucha informacién y sélo se enfoca en la que nos interesa o llama nuestra
atencion por una mezcla de originalidad y empatia que pueda tener. ;Por qué nos

elegiran a nosotros si presentamos lo mismo que otras diez personas?

Preparar la presentacion, afinar la tactica.

Para preparar la presentacion se requiere de toda una estrategia detras, para
después ejecutar una tactica de manera breve, ordenada e impactante. La
creatividad juega un vital papel en la intencién de impactar al cliente, influye desde
como iras vestido, a qué hora es tu junta, qué tanto se ha investigado de la
compania que visitas, qué ha hecho y qué se dice en la prensa de ella. La
herramienta BTL que se empleara es ideal para comunicara profundidad sin

necesidad de divagar con las palabras.
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3)

4)

5)

6)

No pedir una cita, pedir 20 minutos.

Generalmente, una cita en promedio demanda de una hora a hora y media de
tiempo. Hay dias en los que se puede tener cinco citas, al final del dia, no se
cumplen nuestros objetivos. Todo lo realmente importante se puede comunicar en
veinte minutos, al cliente sdlo le interesa qué has hecho y qué puedes hacer por él,

su marca, su producto, o su servicio.

La Regla de los 57 segundos.

Segun Jaime Torres, columnista de la revista Informa Btl si se capta la atencién del
cliente desde el principio, se llevan ganados segundos exitosos. Una conversacion
puede alargarse, si obtuviste la atencion de la persona desde el principio y un
negocio puede cerrarse si en 57 segundos dijiste lo mas sustancioso de tu

propuesta.

Enfocarse en solo dos cosas.

Tiene mucho que ver con el punto anterior y vale la pena reforzarlo: olvidar la
historia de la companiia, su visidon ecologica. Al receptor, le interesan sélo dos
cosas: qué han logrado la agencia (es decir, qué ha demostrado ser capaz de

hacer) y qué puede hacer por su marca (si puede confiar en la misma).

Seguimiento.

Se tomaron valiosas horas para lograr presentar la propuesta y venderla. Ahora
hay dos opciones: si no tuvo éxito, preparar una nueva estrategia. Si lo tuvo, el
seguimiento es fundamental para no perder el primer contacto de comunicacién y
desarrollar la idea. El cliente debe ver a la agencia como creador y continuador de
branding, lo cual se traduce como el verdadero impulso que puede dar una agencia
a su producto, pues al final lo que importa no es la publicidad, sino como se

proyecta y fortalece la marca.
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2.5 Presupuesto
Antes que nada es importante saber lo que es un presupuesto, este es un plan de accion

dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y términos financieros que debe
cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se aplica

a cada centro de responsabilidad de la organizacion.'

En el 2009, la mercadotecnia ATL (Above the line) dominaba los presupuestos, es decir,
se invertia y se hacian mas presupuestos para comunicar una campana en medios como
la prensa, el radio o la television. Ser “betelero” era sinénimo de ser marginal o apartado.
Los que se dedicaban al Below the line eran sefialados como los que no pudieron entrar
al mundo glam (glamuroso, lujoso) del ATL. Era mas seguro justificar con las casas
matrices las inversiones en publicidad “seguras” con medios establecidos y que te
aseguraban testigos de lo que habias gastado con tu dinero, que aventurarse en acciones

precipitadas que no proyectaban estabilidad completa para la marca.®

Karla Romero, gerente comercial de la agencia Mer-kdo afirma que las ventas mas
importantes y seguras de todos los productos se hacen cuando personas venden a otras
personas. Las mejores campanas de difusion o de comunicacion se hacen cuando los
seres humanos se comunican de forma directa con otros para transferir contenido o

informacion.

Lo que pasa es que ahora es mas factible y facil justificar las acciones del Below the line.
Existen herramientas y tecnologia mas accesibles para todos, como lo son los
smartphones, las fotos, las redes sociales y los nuevos medios digitales. También ahora
los clientes generan contenido y asechan mas medios alternativos, en lugar de los
tradicionales. La vida misma es ahora mas facil de comunicar y difundir. Pero también en
mas facil perderse entre tanto contenido. Lo mas sensato es seguir las emociones y
adaptarse a los indicadores mas reales para informar resultados y entregas. En esa

medida, es la fe que tendran los clientes en la agencia.

Conociendo esto, como agencia llega el momento de la verdad y lo recomendable es ser

directo, sin rodeos, presentar cual es el costo de cada servicio para que el cliente haga

“Licencia Creative Commons Atribucién, “Plan de presupuesto en el BTL” , 2014, www.wikipedia.com, fecha de
consulta: 12-09 -2014

'®Grupo ATLY BTL, “10 Areas de oportunidad, estrategias BTL” 2012,
http://es.slideshare.net/MarketerosLATAM/wp-10-areas-de-oportunidad-estretegias-btl

fecha de consulta 12-09-2014
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cuentas. Dividir los costos por meses, como si fuera un sueldo para que las marcas sepan
que entre mas dure una campafa la inversion también sera mayor. Definir muy bien estos
aspectos antes de enviar la propuesta, es decir, detallar qué incluye cada servicio, por

cuanto tiempo y cémo sera la forma de pago, si al inicio, al término o segmentada.”’

En el dia a dia de una agencia Below the line, el presupuesto determina la decisién del

cliente por aprobar la campainia.

Es importante que a la hora de presentar el presupuesto a la compania, se evalué el tipo
de cliente al que se le presentara, revisar inversiones anteriores y tener en cuenta el
objetivo de ventas, asi se podra planear un presupuesto acertado o por lo menos que
entre en negociacion; aunque si existe confianza entre el cliente y la agencia, se le puede

mencionar el presupuesto ya planeado durante todo el afio para ganar terreno.

Henry Cano, presidente de The Brand, grupo de gestiéon de valor de marca en Colombia
habla de la importancia de cambiar las condiciones de prevencion del cliente, es decir,
una campana que garantice un alto contenido creativo y un retorno de inversién, puede

flexibilizar el presupuesto por parte de la compafia.®

Aunque la clave radica en un presupuesto que desglose costos, gastos y porcentaje de

ganancia por parte dela agencia, debido a que da un aire de transparencia con el cliente.

Existen dos tipos de presupuestos a utilizar: el que se elabora para mostrarle al cliente y
el que utiliza la agencia ya con su ganancia incluida. Es sumamente importante tener
claro cual es el presupuesto del cliente y cual es el a usar de la agencia, porque si este se

llega a intercambiar, podria causar mala impresion por parte de la marca con la agencia.

" Ramirez Reyes Camilo Mauricio, “ Pasos para ejecutar una campafia BTL”, 2009,
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis341.pdf, fecha de consulta: 22/09/2014
¥ Toca Torres Claudia Eugenia, Fundamentos del marketing para su estudio y comprension, Colombia,
editorial U. del Rosario,2010, p. 57.
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Partes que lo componen:

o Referencias, ubicaciones y fechas de la campana

e Personal a contratar

e Costos

e (Gastos

e Elementos que se necesitaran

e Gastos administrativos (administrativos y comision de agencia)

e Impuestos

e Total proyecto

e En algunas ocasiones gastos adjuntos que se convierten opcionales para el

cliente.
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CUADRO 1

PRESUPUESTO A USAR DE LA AGENCIA PARA LA MARCA “KFE”

it

KAFEBIL, §. DERL DEC.V.
KBT 130817 K48

Manuel Avila Camacho No. 166 - 901, Col. Lomas de Chapultepec, C.P. 11000 Del. Miguel Hidalgo

PRESUPUESTO
00000

Giente: Coca Cola Export Delegacion:  Miguel Hidalgo CARGAFISCAL:  30.00% FECHA:  31/04/2014
Atencion: Enrique Rodrriguez Cadigo Postal: 11580 COMISION DE AGENCIA Condiciones de pago
Razén social:  JDV Morkco SAPI de CV localidad: ~ México, DF. 15 dics
Calle: Rubén Dario 115 P-8 RFC: JMAIO0T11B2A
(Colonia: Bosque de Chapultepec Concepto:  Acfivaciones Blak PDV
/
PAGAS A
MONTO  CARGAFISCAL COMISION MONTO No. DE GLORIA!
\ CANTIDAD  DESCRIPCION BASE S/SUELDO  DEAGENCIA  INTEGRADO DIAS IMPORTE Unifario
2 Envios a plazos fordneas $15,500.00 $0.00 $15,500.00 1 $31,000.00 7,000.00
Gastos Variables
4 Demo edecanes / GO $650.00 $0.00 $650.00 14 $36,400.00 65000
1 Supervisor / choffer $480.00 $0.00 $480.00 14 $6,720.00 45000
2 Ayudante de montaje $250.00 $0.00 $250.00 14 $7,000.00 20000
1 Renta de camioneta 3.5 con gasolina $1,300.00 $0.00 $1,300.00 14 $18,200.00 1,200.00
1 Material para Blakboards $150.00 $0.00 $150.00 14 $2,100.00 100.00
TOTAL GASTOS VARIABLES $70,420.00 $2,600.00
ELABORO: CONTACTO COCA COLA EXPORT:
Federico Valdez Enrique Rodriguez

Importe total
$7,000.00

$36,400.00
$6,300.00
$5,600.00
$16,800.00
$1,400.00
$66,500.00
camioneta
hoteles
comides
gasolina mty
avion karla
Flete regreso
total extras
Ahorro fotal

AHORROS!
Dif
$2400000

$0.00

-$420.00
-$1,400.00
-$1,400.00
-$700.00
$20,080.00
$3,100.00
$4,000.00
$3,500.00
$1,000.00
$2,400.00
$4,40000
$18,400.00
-$1,680.00

*FUENTE: Mer-kdo empresa que realiza campafias y activaciones Below the line en la Ciudad de México y en el

interior de la Republica Mexicana.
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CUADRO 2

PRESUPUESTO A MOSTRAR AL CLIENTE DE LA MARCA “KFE”

Nt

KAFEBTL, §.DER.L.DEC.V.

KBT 130417 K48 PRESUPUESTO
Manuel Avila Camacho No. 166 - 901, Col. Lomas de Chapultepec, C.P. 11000 Del. Miguel Hidalgo 00000
Giente: Coca Cola Export Delegacion:  Miguel Hidalgo CARGAFISCAL:  30.00% \ { FECHA: 31/04/2014
Atencion: Enrique Rodriguez Codigo Postal: 11580 COMISION DE AGENCIA Condiciones de pago
Razén social:  JDV Markco SAPI de CV Localidad: México, D.F. 15 dias
Calle: Rubén Dario 115P-8 RFC: JMAI00111B2A
Soloniu: Bosque de Chapultepec Concepto: Activaciones Blak PDV
p
MONTO  CARGAFISCAL COMISION MONTO No. DE
L CANTIDAD  DESCRIPCION BASE S/SUELDO  DEAGENCIA INTEGRADO DIAS IMPORTE
2 Envios a plazas fordneas $15,500.00 $0.00 $15,500.00 1 $31,000.00
Gastos Variables
4 Demo edecanes / GO $650.00 $0.00 $650.00 14 $36,400.00
1 Supervisor / choffer $480.00 $0.00 $480.00 14 $6,720.00
2 Ayudante de montaje $250.00 $0.00 $250.00 14 $7,000.00
1 Renta de camioneta 3.5 con gasolina $1,300.00 $0.00 $1,300.00 14 $18,200.00
1 Material para Blokboards $150.00 $0.00 $150.00 14 $2,100.00
TOTAL GASTOS VARIABLES $70,420.00
ELABORO: CONTACTO COCA COLA EXPORT:
Federico Valdez Enrique Rodriguez

*FUENTE: Mer-kdo empresa que realiza campafias y activaciones Below the line en la Ciudad de México y en el

interior de la Republica Mexicana

Una vez presentado el presupuesto, el cliente hace los ajustes necesarios, quiza decida
gastar mas en stands dentro de alguna feria o expo, tal vez quiera mas demostradoras
dando degustaciéon en punto de venta o simplemente desee ajustarlo para reducir los

gastos. Como agencia se espera el ok del presupuesto por si el cliente hiciera cambios,
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modificar el a usar de la agencia y asi estar en sincronia para ejecutar la comunicacion y

activacion de la campafia planeada.

2.6 Checklist
El checklist o chequeo de lista nos ayuda a tener todo listo y una idea de todo lo que se

necesita para el inicio y desarrollo de la campaia, esta herramienta es imprescindible si
queremos llevar un seguimiento y control de los materiales, uniformes, stock del producto

que sera sampling (distribucién muestra de un producto)entre otros.
Aqui un ejemplo del checklist de la marca “Kfe”

CUADRO 3

Check list del material a ocupar en la activacion

Fi'!os

Mega Blakboard

Médulo para maquinas e insumos
Mobiliario lounge

Mesas con base de pizarron

AN ||

Taburetes piel 10
Decoracién y ambientacion
Lamparas/Adornos

Alfombra negra
Blakboards individuales

N[=la]|=

Variables

Equipos

Demo edecanes

Supenvisor / choffer

Ayudante de montaje

Renta de camioneta con gasolina

SN

*Fuente: Mer-kdo empresa que realiza campafas y activaciones Below the line en la Ciudad de México y en el interior

de la Republica Mexicana.
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2.7 Calendario
Para realizar una campafa o activacion exitosa es necesario tener resultados de en qué

ciudades se vende mejor el producto o servicio que estamos comunicando, también en
que ciudades hace falta impulsar la venta del mismo, con base en estos datos duros,
sabremos entonces donde es mas conveniente realizar nuestra activaciéon y en que
cadenas de autoservicio si es el caso es la mas factible para anunciar nuestro producto o

servicio y comunicarle al publico donde puede encontrarlo.

Un calendario siempre organiza y facilita la comunicacion de la campana, siempre y

cuando se tenga claro el mercado y nivel socio econdmico al que va dirigida la campana.
Ejemplo del calendario de una activacién con la marca KFE:

CUADRO 4

KFE

Calendario de activaciones

ABRIL MAYO JUNIO
GUADALAJARA MONTERREY
L IMIMifJ IV [SDILMIMiLJIV(S D JL [ [MifJ VSD|L 0 0o (v 1S 10 [ oo Mo (v IS o] vl v [S o] I usify v s o [u [ fuify v [ o [L [ut uiy

28129130 1213141516171819202122232425262728|293031 112) 3] 45(6] 7{8[9[10[ 11 1213141516|17181920212223242526

=~
<
[=23
-~
=
©
=

2

28|29

Dias aactier | | 2] 122 | [2]2] 1]2]2 ' EEENRBEREERREER FEFENIEEREEREEEEERRERRE

*Fuente:Mer-kdo empresa que realiza campafas y activaciones Belowthe line en la Ciudad de México y en el interior

de la Republica Mexicana

Una vez cumplidos los puntos anteriores, podemos decir que estamos dispuestos para
consentir a los consumidores de “cajon” y a conquistar a nueva “compradores, no sin
antes asegurarnos de que el cliente (la marca) esté totalmente conforme con la idea, el
presupuesto, la materia prima, la calendarizacién y los ajustes previamente hechos

para el lanzamiento de la campana.
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2.8 Siete pecados capitales al momento de realizar Below the line (BTL)

Alejandro Ayala, socio y director de la agencia Gen W comparte en un articulo publicado
en agosto del 2012 a la revista Merca 2.0 donde menciona los errores mas comunes que
deben evitar agencias y clientes al ejecutar estrategias Below the line. Hace mencion de
estos errores de una forma comica nombrandolos los siete pecados capitales al querer

lanzar una camparfia BTL."®

Soberbia:
Pensar que el BTL lo puede todo. Del otro lado de la moneda, pensar que si la marca
utiliza ATL cubre a todo su target. La segmentacion es indispensable para trazar planes

de accion para cubrir todas tus necesidades.

Avaricia:

Pensar que con BTL automaticamente se obtendran grandes resultados con muy poca
inversion. Postales con toda la informacién de tu empresa, anuncios espectaculares y
cientos de anuncios no representan una estrategia por si mismos, no porque puedan ser

baratos seran efectivos.

Lujuria:
Desear poseer todos los targets, todas las estrategias y en todos los lugares posibles,

esto a veces causa en tedio del consumidor al ya no ver nada innovador.

Ira:

Querer destrozar al enemigo a toda costa, olvidando las necesidades propias y haciendo
notar al consumidor la competencia existente con otra marca. Esto hace perder
objetividad y credibilidad ante los compradores.

Gula:

Creer que abarcar mas dara mejores resultados, apostar por agotar toda posibilidad sin
planeacion previa. Esto solo causara desgaste del personal dentro de la promocion y por

lo tanto malos resultados.

¥ sandra Romero, “ Los 7 pecados capitales en el BTL” 2013, www.informabtl.com/btl/ fecha de consulta
22/09/2014
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Envidia:
Ver que una tactica le funciond a la competencia y querer replicarla. Este es un truco muy
utilizado por las marcas, pero esto solo desprestigia a la marca sino que también causa

controversia entre los compradores y esto puede llegar a dafiar la imagen de la marca.

Pereza: No querer correr riesgos, exigir garantias, esperar resultados legibles en ventas
inmediatas.
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3. Below the line (BTL) en la actualidad

“La mente que se abre a una nueva idea, jamas volvera a si tamaino original”

Albert Einstein

Es importante enfatizar que hoy por hoy, nos encontramos con un sin fin de imagenes que
tienen titulos muy contradictorios o0 que expresan una dualidad inexistente, tal es el ejemplo
de Publicidad BTL o BTL Advertising.

Ahora bien, debemos considerar que todo lo que no podemos incluir dentro de los medios
masivos (ATL) no lo podemos incluir en el ambito del Below the line, algunos tienen un
dispositivo que los hace interactivos, otros son novedosos y muy creativos, pero de BTL no

tienen nada.

Se puede llegar a pensar que el BTL tiende a buscar nuevos formatos de contacto directo,
real; alto contenido de creatividad, real; debe ser una comunicacion novedosa, real; pero
siempre debe estar dentro del marco del contacto directo, pero no se debe confundir,
contacto directo con proximidad del mensaje o un contacto interactivo mediante un

dispositivo tecnoldgico, el BTL va mas alla de este simple hecho.

Es importante entender la verdadera concepcion del Below the line, cuando este nacio, lo
llamaban comunicacion directa, basé su existencia en un contacto directo que buscaba un
feedback (retroalimentacion) en tiempo real, llevando al consumidor o usuario a la
adquisicién del producto/servicio, para ello adapto las técnicas existentes en ese momento
para cumplir con dicho fin, es asi que, se encargé de la activacion de productos o servicios
basados en el contacto directo que permitia desarrollar juegos, concursos, sorteos,
loterias, y lo llamé Promociones, hoy se denominan Marketing Promocional, se encargo del
contacto directo que permitia desarrollar las promociones de venta y el merchandising, hoy
conocido como Marketing en punto de venta, por ultimo, se encargd del contacto directo
que permitia desarrollar las herramientas ligadas a las bases de datos: correo postal,
buzoneo, telemarketing, ayer y hoy, lo llaman Marketing directo e interactivo, a este ultimo
le incorporo la integracion de internet (Web, correo digital y social media) y el mobile

marketing.
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Conociendo este detalle, en el dia a dia, debemos decir que la Publicidad es Publicidad y
el BTL es BTL, aunque ambos integren la érbita de las comunicaciones de marketing, no

son lo mismo, veamos sintéticamente sus diferencias:

El Below The Line busca un contacto directo y selectivo, utiliza medios directos, busca la
bidireccionalidad (feedback), logra una respuesta directa y sus mediciones son absolutas,
un ejemplo de esto seria saber cuantos likes hemos logrado en X margen de tiempo
haciendo contacto directo con el consumidor, es decir, si aplicamos este concepto
"publicidad BTL o BTL advertising" estariamos diciendo que son la misma cosa, pero es
indudable que no lo son.

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro Publicidad, define a la misma de la siguiente
manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de

informacion con objeto de persuadir”

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocacion de avisos
y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacién masivos por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del
estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado
meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o

ideas".

Esta discusion se eleva a la enésima potencia cuando hablamos de ATL y BTL, el famoso
Above The Line y su tenaz enemigo Below the line, digo enemigo, pues cuando se habla o
se escribe del tema, se nos plantea como una Batalla entre ambos que se nos impide unir.
Por un lado, los defensores del ATL, no pueden permitir que el BTL sea otro formato de
comunicacion, teniendo la importancia que hoy tiene en los presupuestos dedicados a la
comunicacion de marca y por otro lado, los partidarios del BTL quieren incluir a estas
técnicas dentro del marco publicitario porque siguen teniendo la sensacion que al no ser
publicidad lo que profesionalmente realizan, siente un poco de nostalgia o vergienza en
pertenecer a este formato comunicacional, en realidad, la verdad no les pertenece ni a
unos, ni a otros, no debemos presentar esta dicotomia, mas bien debemos hablar de
Comunicaciones de Marketing, debemos hablar de todos los estilos y gustos

comunicacionales y que sus profesionales se sientan orgullosos de serlo.
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Esto mismo sucede si profundizamos en el uso de terminologias, hoy se incorpora al BTL a
un sin numero de técnicas de comunicacion que a pesar de ser comunicaciones no
tradicionales no entran dentro del ambito del BTL, un ejemplo seria un dispositivo de via
publica que incorpora elementos que generan interactividad entre él y el publico, lo llaman
BTL, cuando en realidad estamos hablando de via publica interactiva, ya que el dispositivo
existe y es un medio masivo de comunicacion, lo incorporado es el generador del keyaction
y por solo esto no podemos decir que es BTL, hay que buscar mas profundamente para

poder decir que es Below the line.

Todo profesional, lo primero que tiene que preguntarse, si se refiere al analisis de
diferentes formatos comunicacionales, cual es el objetivo que se persigue, cual es la
técnica que se aplica, cual es la accion que se desarrolla y a través de que medio se pone
en la practica. Reconociendo cada una de ellas es muy facil definir si se esta en presencia
de una campana Below the line o si es un medio masivo que buscé personalizarse para

lograr un contacto directo, esto no significa que se hable de BTL.

3.1 La creatividad como punto de partida para el éxito
Los esfuerzos de diversos investigadores, como Frank Barron y Teresa Amabile el estudio

de la creatividad ha logrado abrirse paso como un sector propio y autbnomo dentro de la

investigacion y la comunicacion.

Entre las diferentes escuelas psicolégicas que han tratado de explicar qué es la
creatividad, una de ellas es la que asume como punto de partida el psicoanalisis, que
toma, por supuesto, las ideas de Freud. El psicoanalista vienés sefnalé que la creatividad
es la sublimacién de los impulsos sexuales, pero también existen las teorias en la
creacion del orden de los impulsos incontrolados, y que solo ocurre gracias a la regresion

del yo, en un continuo que va de lo consciente a lo inconsciente.

La teoria asociacionista de la creatividad habla del descubrimiento de ciertos factores
personales ambientales que fomentan la originalidad y la disposicidon asociativa. Por su
parte, la teoria gestaltica considera a la creatividad como la accién por la que se produce

0 moldea una nueva idea, o “visidn”, producto de la imaginacion y no de la légica,
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agregando que los individuos creativos tienen el don de abstraer, sopesar, regular,

estructurar y ampliar formas.

La teoria existencialista afirma a su vez que la creatividad es un “encuentro” de la
persona consigo misma y un producto de la maxima salud emocional.

Otra teoria es la de la transferencia, que dice que la creatividad es uno de los aspectos
generales y un elemento mas del aprendizaje, y que es transferible por lo mismo a otros

campos o cometidos.

Una ultima teoria, la interpersonal o de la cultura de la creatividad, asevera que la
personalidad tiene una dependencia de los semejantes, del entorno y de la cultura, dando
como consecuencia que sea un elemento decisivo para que surja o no la creatividad,
asimismo, proclama que la conformidad de la sociedad es un estorbo para la creatividad
del individuo, y por tanto sugiere que la persona perciba su entorno abiertamente y sin

prejuicios.

La importancia de la creatividad.

Para definir a la creatividad también se debe ser creativo para encontrar otras formas
originales y diferentes de conceptuarla. En cuanto a la persona creativa, ésta tiene como
rasgos esenciales los de sentir curiosidad por conocerlo todo: la historia de la antigua
Roma, los conocimientos matematicos en el siglo XIX, la jardineria, las lenguas
autoctonas, la ensefianza asistida por computadora, etcétera. No sabe cuando surgira una
nueva idea de este multiple conglomerado de pensamientos; puede ser dentro de una
hora, un mes o el préximo verano; pero indefectiblemente tiene confianza en que brotara

una nueva idea.

Si bien las ideas surgen del conocimiento, el conocimiento por si solo no determina el
grado de creatividad de la persona. Existen personas que saben mucho pero que carecen
de creatividad; sus conocimientos se encuentran estacionados en su cerebro,
posiblemente porque no han aprendido a contemplarlos desde nuevas perspectivas; es
decir, la respuesta de su potencial creativo estd en la forma en cdmo maneja sus

conocimientos. El pensamiento creador necesita de una disposicién y un proyecto que
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despierte su curiosidad por encontrar nuevas ideas y elaborar conocimientos vy

experiencias.

Tal probabilidad exige ensayar diferentes planteamientos, algunos de los cuales pueden
resultar inutiles. llogicamente, deberan intentarse ideas sin sentido, tontas o impracticas
como aproximacion al origen de las ideas novedosas. Por momentos puede romper,
inclusive, los moldes tradicionales y buscar ideas de modo extravagante. En otras
palabras, cuando se adopta un planteamiento creativo se predispone a la mente a

aceptar el cambio y acceder a nuevas posibilidades.

Inventar, entonces, es encontrar nuevas aplicaciones para las cosas ordinarias; por tanto,
si desea usted ser mas creativo, comience por encontrar nuevos matices a las cosas mas
comunes de la vida cotidiana. Dicho de otra manera, “piense diferente que el resto de la

gente”.

Existe el mito popular de que las personas creativas son exclusivamente aquellas que se
dedican al arte, los “artistas”, por decirlo asi, cuando la creatividad puede ser propia de
un sinnumero de personas, desde la mujer que cocina para su familia, hasta el gran

escritor que obtiene el premio Nobel.

La necesidad de ser creativo para crear BTL

Cada quien tiene su propia respuesta; puede ser para cambiar porque el trabajo lo exige,
porque se obtienen grandes logros o satisfacciones, porque la procreacion de ideas puede

resultar muy agradable o simplemente porque es divertido.

De entre los motivos que se mencionan para ser creativo, dos llaman la atencion. El
primero es para cambiar. En efecto, si se dispone de nueva informacion y han variado las
circunstancias, no se pueden aplicar a problemas actuales soluciones anticuadas. La vida
nos ensena de continuo que lo que era bueno hace cinco anos no sera valido mafiana.
Ante esto, solamente se tienen dos opciones: conformarse con la idea de que en la
actualidad las cosas son mucho mas dificiles que en el pasado, o utilizar la propia
capacidad creadora para encontrar nuevas respuestas, soluciones mas originales e ideas

mas innovadoras.
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Oftra de las razones para desarrollar nuevas ideas, conceptos, formas, inventos y demas
es que resulta muy excitante. Hay ciertos autores que afirman que, en cierta forma, el
pensamiento creador tiene un cierto erotismo: la erética de la creatividad. Las ideas, al
igual que los organismos biolégicos, tienen un ciclo vital: nacen, crecen, maduran vy
mueren. Por lo tanto, deben generarse nuevas ideas. La procreacion de nuevas ideas, al
igual que la procreacién bioldgica, puede resultar una tarea muy agradable.

En términos generales, podrian considerarse creativas a las personas que:

* Sienten curiosidad por conocerlo todo.

* Tienen la confianza en que emergera una nueva idea.

» Saben manejar los conocimientos.

* Intentan ideas sin sentido, absurdas o impracticas para propiciar el nacimiento de

nuevas ideas.

* Predisponen la mente a la aceptacion del cambio y de nuevas posibilidades.

* Tienen la capacidad de transformar unas ideas en otras.

* Encontrar nuevas aplicaciones a las cosas ordinarias.

* Tienen la habilidad de desaprender lo aprendido (vaciar lamente).

Hay personajes conocidos que han destacado dentro de su ambito especifico de trabajo
no artistico. David Ogilvy, un ejecutivo publicitario inglés, considera que las
caracteristicas propias de una persona creativa son las de tener un espiritu apasionado,
liderazgo, destreza manual, excentricidad, entusiasmo, sentido de la oportunidad,

mantenimiento de las promesas a cualquier costo, rigor, limpieza, orden, ganancias

econdmicas, diligencia, esmero y planeacion.
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A su vez, Richard Feynman, premio Nobel de fisica y maestro, piensa que para ser
creativo es necesario saber ensefiar (tener creatividad para contestar las preguntas de
los alumnos, saber si existe una forma mejor de contestarlas, si hay algun problema
relacionado con ellas o si hay algun pensamiento nuevo), enfrentar desafios, tener una
actividad real, inventar cosas, jugar con las cosas, experimentar, tener curiosidad, tener

grandes ideas y sentir placer al jugar con la fisica.

El famoso cineasta Federico Fellini adjudicaba su triunfo a la creatividad, para lo cual
consideraba necesario estar solo entre la gente, pensar entre la gente, estar rodeado de
dificultades, tener preguntas para contestar, tener problemas para resolver, tener un
tumulto a su alrededor, estar rodeado de movimiento, mover las cosas, estar en medio de
todo, saberlo todo, hacerle el amor a todo lo que lo rodea, ser un vagabundo, tener
curiosidad, mostrar lo que se hace a la gente, no tener planes légicos, tener aversion a
las frases hechas, ignorar lo que se esta haciendo, zambullirse en la oscuridad y la
ignorancia, experimentar desesperacion, abrirse violentamente las cicatrices mas
dolorosas, anticiparse a su tiempo, detestar la hipocresia y lo artificial, tener excusas,
trabajar sin descanso, identificarse con el trabajo, interesarse en todo, ir en busqueda de
problemas, tener el deseo de aprender, mostrar indiferencia ante los problemas
abstractos o ideoldgicos, hacer que las ideas o situaciones se conviertan en hechos
concretos, tener libertad, descubrirse a si mismo, amar la vida, disfrutar de la vida,
conmoverse con la vida y compartir los sentimientos (amar, disfrutar y conmoverse) con

los demas.

Igor Stravinsky, el gran compositor ruso, decia que para ser creativo habia que ser
revolucionario (original, segun él), estar siempre en guardia, ser novedoso, romper con
los habitos, tener algo para decir, ir mas alla de los limites y las convenciones
establecidas, gozar anticipadamente del descubrimiento, tener comprension intuitiva de
una entidad desconocida o ignorada, poner atencién constante, hacer premoniciones,
gozar anticipadamente del placer por la obra a crear, gozar con el descubrimiento,
trabajar intensamente, sentir placer por la creacion, hacer un esfuerzo espiritual, fisico y
psicolégico, ordenar el material, sentir placer por el trabajo, poseer capacidad de
asombro, tener imaginacion creativa, ser consciente de los hallazgos, tener capacidad
para conmoverse, tener voluntad, mirar alrededor, tener obstaculos desconocidos, tener

libertad, poseer el don de la observacion, romper la rigidez e improvisar.
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Cada uno de estos cuatro personajes tenian distintas caracteristicas que los condujeron a
ser creativos; se podria decir que tales caracteristicas obedecian mas que nada a la
profesién a la que estaban ligados: mientras que Fellini y Stravinsky eran artistas, a
Ogilvi, como ejecutivo, le interesa mas el rigor, la limpieza, el orden y las ganancias
econdmicas; por otra parte, Feynman estda mucho mas interesado en la ensefianza, y de
ahi parte su creatividad. Por lo tanto, podemos concluir que, dependiendo de la actividad
que uno haga, seran los rasgos que se necesitan para ser creativo, si bien es cierto que
algunos de esos, como la curiosidad, el placer por lo que se hace, el inventar o el

enfrentar retos, son comunes en todos.

Tomando en consideracion lo anterior, puede usted ubicarse en alguna de esas
profesiones, descubrir cual es la que mas se acerca a la de usted y darse cuenta si es
posible adquirir las caracteristicas que le son propias o0 si ya las posee, y tener bien

presente que la creatividad es un producto del aprendizaje.

Trabas mentales para la creatividad

La mayoria de la gente carece normalmente de originalidad, y eso ocurre principalmente
por dos motivos: el primero es que las tareas rutinarias no exigen creatividad. Tomando un
ejemplo, no hace falta mucha creatividad para llenar formatos ya elaborados, circular por
el centro de la ciudad, subir escaleras o hacer cola en el supermercado. Todas ellas son
situaciones rutinarias para las que tenemos modos anticipados de actuar que las

resuelven satisfactoriamente.

Para muchas de esas actividades ordinarias, estos modos premeditados de actuacion
son indispensables; sin ellos la vida seria un caos, entre otras cosas porque no habria

tiempo para hacer frente a situaciones mas conflictivas.
Un ejemplo de ello es que no es posible ponerse a meditar largo tiempo en el bafio sobre

la composicion del jabdén y las formas de un nuevo modo de aseo, o bien ponerse a

estudiar la conveniencia de una composicion distinta de la pasta de dientes, ya que
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dificilmente se llegaria puntualmente a la oficina. Pero teniendo una rutina mental se hace

todo lo que se tiene que hacer sin necesidad de concentrarse en ello.

Sin embargo, en otras ocasiones se tiene que ser mas creativo y desarrollar nuevas
formas de accion para alcanzar los objetivos trazados. En estos casos, el propio sistema
de valores puede aconsejar no correr riesgos apartandose de lo tradicional, lo cual lleva a

la otra justificacion de la falta de originalidad.

Casi todas las personas tienen mecanismos que obstaculizan la mente y mantienen el
pensamiento en sus moldes tradicionales. Estas actitudes pueden ser fructiferas para
todo lo que hacemos cotidianamente, a excepcion, por supuesto, de aquellas situaciones

que exigen una respuesta creativa.

Ed y Sonia Nevis hermanos psicoanalistas especializados en Gestalt hablan en una de
sus publicaciones mas sobresalientes Apuntes de Psicoterapia Gestalt de los catorce
bloqueos para la creatividad, los que son mencionados a continuacién: miedo a fracasar,
renuencia a jugar, miopia ante los recursos, exceso de certeza, evitacion de
frustraciones, sujecion a la costumbre, vida empobrecida de la fantasia, miedo a lo
desconocido, necesidad de equilibrio, renuncia a ejercer influencia, renuncia a permitir
que el proceso siga por si solo, vida emocional empobrecida, falta de integracién entre

las polaridades de la persona, y embotamiento de la sensibilidad.

Ante tales juicios, surge lo que se ha dado en llamar “golpe de la creatividad”, que nos
saca de los esquemas rutinarios y que nos obliga a pensar en algo diferente. Estos
golpes, hipotéticamente, pueden ser de todos los tamanos, formas y colores; no obstante,
todos ellos tienen algo en comun: comprometen, al menos en el momento, a pensar algo
diferente.

A veces se recibira el golpe en forma de dificultad o error; en otros casos el disparador
sera una broma o una situacion absurda; por ejemplo, cuando perdemos un trabajo o una
persona querida, cuando afrontamos preguntas insdlitas, cuando alguien nos manda un
regalo sin motivo aparente, cuando nos hacemos preguntas ilégicas, cuando escuchamos
un chiste o cuando contemplamos la salida del sol después de haber pasado una noche

sin dormir.
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Es de alegrarse cuando se reciben algunos de estos golpes de la creatividad; dificiimente
le podra ocurrir algo mejor a una persona, pues pueden ayudarla a detectar un problema
antes de que se manifieste como tal, a descubrir una oportunidad no demasiado evidente,
a generar nuevas ideas y, muy en especial, a resolver problemas que la estan asaltando

desde hace mucho tiempo.

3.2 Un experto hablando de BTL (Below the line)

Karen Meléndez Zavala es egresada de la carrera Ciencias de la Comunicacion en la
Facultad de Ciencias Politicas de la Universidad Autonoma de México, especializada
en Publicidad, ella nos platica lo que a lo largo de varios afios ha aprendido de la
industria “betelera” y las miles de sorpresas que se ha llevado al ejercer esta nueva
forma de comunicacién, ha trabajado para importantes empresas como “Grupo
Televisa” y la prestigiosa agencia “Pauta creativa” hoy en dia ocupa el puesto de

Gerente de cuenta en la agencia especializada en BTL “Mer-kdo”.

- Karen, con base a tu experiencia, como definirias el BTL?

Lo defino como la experiencia mas directa que puede tener el publico con una
marca, es una forma de comunicacién con el publico objetivo que se esté buscando
y donde ya pueden obtener no solo un buen momento con la marca sino toda sino
la oportunidad de que la marca los distinga y los premie por su preferencia. A su
vez la marca puede conocer, la opinidn, los gustos y expectativas del consumidor.
Es una nueva herramienta a la que en los ultimos afios se le intentado sacar todo el
jugo aunque aun falta mucho por hacer y experimentar tanto como marca, agencia y

especialmente al consumidor.

- ¢Cuales consideras que son los elementos basicos para realizar BTL?
Creatividad y estrategia, la creatividad porque necesitamos un elemento clave para
llamar la atencion de todo el publico al que queremos llegar, obviamente si no es

algo creativo que llame la atencidén o que atrape a un grupo de personas, ho vamos
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a hacer que volteen a ver la marca y la estrategia porque para poder realizar BTL, a
comparacion de medios masivos que su ejecucion puede llegar a ser mas cara y
que va van dirigidos a publico en general. En el caso del BTL se tiene que tener
todo un estudio de publico meta, estar seccionado, muy bien pensado, conocer
practicamente al usuario o consumidor de nuestro servicio o producto y por medio
de, hacer una estrategia para poder llegar a estos campos y asi poder impactar al
grupo de personas que estamos buscando, entonces esos elementos van ligados,

van de la mano para que una campana BTL sea un éxito.

¢ Porque crees que hoy en dia el BTL se esta considerando mas efectivo para
comunicar que los medios de informacion masivos tradicionales como la

television, la radio o la prensa?

Porque el BTL a diferencia de medios tradicionales conoce perfectamente a quien
quiere llegar y lo que quiere lograr, la television, la radio y la prensa es facil que
estén ahi y que puedan impactar a un gran numero de personas pero no se sabe si
se el mensaje deseado se esta entendiendo como se quiere, sin embargo el BTL
todavia se da el tiempo de tratar a los consumidores, de conocerlos mas, de
crearles experiencias gratas, de crear afinidad entre la marca y el consumidor
potencial y nos permite ligarlo como un cliente leal o potencial para la lealtad por
mucho tiempo. Se crea una vivencia y haciendo una activacién que por ejemplo te
haga subir las ventas de cierto producto o servicio si al consumidor le gusta la
experiencia que le hiciste vivir es muy probable que ese mismo se case con la
marca. A lo mejor el costo-beneficio no se ve a corto plazo, pero se percibe
notoriamente cuando el consumidor se casa con la marca y lo consume para toda
su vida y mejor aun cuando lo recomienda, es muy dificil que una persona que esta
viendo alguna actividad BTL donde se les incentiva por su compra o que la marca
los premia con la oportunidad de ganar grandes premios, como coches, viajes,
aparatos electrodomésticos, o simplemente una experiencia unica no se deje
persuadir y consuma lo que le puede traer varios beneficios y algunos casos hasta
ahorro. Obviamente esto tiene que ser muy cuidado, muy enfocado porque asi
como podemos hacer que amen una marca también puede pasar lo contrario, que
odien y jamas quieran volver a saber de algun producto o servicio segun sea el

Caso.
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¢En qué crees que radica el crecimiento y éxito del BTL?

Creo que las marcas se estan dando cuenta que la presencia en los medios
tradicionales es importante pero también el saber a quiénes y para que queremos
llegar se ha convertido en prioridad. Llegar al consumidor por medio de medios
masivos es hablar en términos muy generales y no hay nada mas satisfactorio para
las marcas que saber que estan llegando al publico que se desea. Estando en el
mundo BTL uno sabe obviamente con un estudio de mercado donde podemos
encontrar al publico que seamos, en que horarios, realizando cierta actividad, es
decir, es la parte psicologica de la que la marca quiere que como agencia nos

hagamos cargo para persuadir al publico y atenderle como el publico espera.

En términos rentables, claro que el BTL refleja recuperacién de la inversion y
ganancias a largo plazo, es en esto que radica su crecimiento y éxito, las empresas
estan entendiendo que no solo necesitas mostrar tu producto y ejemplificarlo en un
comercial, sino que necesitas hacer vivir al consumidor una experiencia totalmente
satisfactoria con el publico y si es a un menor costo esto se va a traducir en

mayores impactos y por consecuencia en mayores ventas.

En tu experiencia, ¢ Cual crees que es la forma mas solicitada por el cliente

(marca) y a su vez con mas éxito para realizar BTL?

De la marca al publico el sampling (distribucion de una muestra de un producto a un
conjunto de potenciales consumidores para que lo prueben) es una forma de que la
gente que no conoce el producto o a veces también servicio te pueda ver, te
conozca, te huela, te ubique se consuma, es decir sepa quién eres, dar una
muestra de cualquier tipo ejemplo con una inversibn de 3 pesos 5 pesos
dependiendo del producto, repito esto es solo un ejemplo, puedes conseguir un

cliente fiel de por vida, claro dandole seguimiento a sus inquietudes y necesidades.

También hoy en dia se esta dando mucho estos concursos por redes sociales que
crean gran expectativa porque es el medio “boom” por asi decirlo. Personas de

corta edad, adolescentes, jovenes, adultos y adultos mayores tienen acceso a las
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redes sociales, el internet no lo alcanzan a ver como un medio de comunicacion
sino que aun lo ven como una simple forma de entretenimiento entonces es mas
facil atrapar su atencién y su tiempo y hacerlo masivo por un costo menor. El BTL
nos permite una estrategia bien planteada una muy buena comunicacion, de la
marca al cliente el sampling o de los consumidores hacia la marca las estrategias

digitales.

¢ Qué impacto crees que esta teniendo en la actualidad el BTL digital?

Nos encontramos todavia en una etapa de estar conociendo de plataformas, porque
considero que en México aun no explotamos a fondo esas herramientas, aun no se
explota como debiera, creo que nos encontramos en pafales en cuestion de redes
sociales, creo que las estrategias que se han utilizado han caido en lo repetitivo y
por eso a veces los consumidores no creen en las marcas, es necesario Ssi
apoyarnos de los medios masivos para proyectar los resultados que estamos

obteniendo.

Existen marcas mas pequefias que por medio de redes sociales y dinamicas
digitales pueden lograr un gran impacto y crecimiento a mediano plazo, sin embargo
creo que hace falta conocer los medios, conocer las herramientas porque a veces
solo nos quedamos con la estrategia y no, debe de haber un analisis profundo,
monitorear si realmente se estan cubriendo los objetivos, tener conocimiento de
medicion de rating en redes sociales y por supuesto una estrategia sélida que nos
lleve de la mano con el consumidor. Actualmente en la red social “Instagram” se
esta utilizando como medio de publicidad, aun son pocas las marcas que se estan
atreviendo a hacerlo y es que como aun estd considerado un medio de
entretenimiento es muy facil colarte directamente con tu posible consumidor,
aunque también se tiene el impedimento de que muchas personas aun estan
renuentes a explotar las diferentes redes sociales que tienen a la mano con su
Smartphone, en este caso y debido a su crecimiento como agencia debemos

impulsar estas mecanicas, ya que si bien hoy en dia es el reto universal, ya en
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términos econdmicos esto reduce notablemente los gastos y lo hace un medio muy

rentable y provechoso.

Todavia nos falta mucho a comparacion de otros paises, sin embargo se estan
haciendo esfuerzos sensibilizandote con el publico y se empiezan a mostrar como
marcas reales, mas al alcance del consumidor y que pueden estar en contacto con
la gente comunicando una ideologia de vida, una experiencia o una satisfaccion,
esto solo se puede lograr exitosamente si va de la mano con un buen community
manager, nueva profesion que ayuda a las empresas a llevar un control del nimero
de personas que comparten su ideologia, que likean su pagina (dar me gusta) y a
su vez conocer las inconformidades y sugerencias que tiene el consumidor hacia la
marca con esto no solo logramos la fidelidad sino que se cumple el objetivo meta
que es incrementar las ventas a través de persuadir a la clientela comunicandole

seguridad y confianza.

Karen, como lider de un proyecto para lanzar una campanha BTL, ;Qué se

busca proyectar en la propuesta lanzada al cliente (marca)?

Lo primordial es conocer con quien estas trabajando, entender perfectamente su
ideologia. Si la marca esta pidiendo ayuda de una agencia es porque han
identificado sus puntos débiles, entonces a través de una estrecha comunicacion y
confianza podremos saber si lo que buscan es resolver una necesidad, tener un
acercamiento con el publico objetivo, posicionamiento o simplemente solo busca
incrementar sus ventas.

Cuando una marca se esta iniciando en esto, es comun que ponga en concurso su
campana betelera con varias agencias expertas es por eso que siempre se debe
conocer las fortalezas de esta pero también sus necesidades y debilidades para
poderles apoyar en ambos sentidos.

Otros de los elementos basicos de proyeccion en una propuesta de campana BTL
es la innovacion y la creatividad, la marcas siempre estan buscando verse
diferentes, destacar de entre la competencia, es por eso que sin estos dos puntos
elementos es muy probable que caigas en lo comun y mondétono, en cambio si la

marca se siente identificada con tu propuesta logras que se sienta parte de la vida
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diaria de las personas que la consumen o de ese publico potencial que esta por ser

conquistado.

Es indispensable para dar guerra a la hora de mostrar tu propuesta frente a otras
marcas el llevar estadisticas de probable crecimiento, es decir nUmeros favorables
en ventas, que la marca note que hay una gran diferencia en ventas con una
campafia Below the line que sin ella, que pueda ser comparable vesus otros meses
u otras épocas del afo. La marca busca la preferencia del consumidor siempre

reflejada en ventas.

¢ Qué tan costoso es invertir en una campana BTL?

No es costosa, si comparamos toda aquella actividad que genere altas ventas no
debe de verse como un gasto innecesario o0 una perdida, al contrario debe de
considerarse una inversion a largo plazo, ya que a lo mejor no tienes una venta
inmediata al estar en contacto con las multiples formas de recibir BTL como
consumidor pero al vivir una experiencia de marca satisfactoria es muy probable

que se quiera conocer el producto o servicio mas a fondo.

Por otro lado no resulta tan costoso si tienes un equipo profesional que sabe
identificar los puntos de ahorro con los que cuenta la campana, como los dias y
horarios clave en que encontraras a tu publico meta lograras mayores impactos con
las personas que realmente se interesaran en el producto o servicio y esto
obviamente lo hace mas rentable. Entonces, si cuentas con buen eje de
comunicacion entre cliente agencia, que te proporcione la informacion necesaria
para que como agencia sepas explotarla y te de los resultados deseados no resulta

nada caro invertir en este tipo de campanas.

Existen campafas que con presupuestos muy pequefios pueden lograr grandes
impactos, han ganados grandes premios y logrado grandes resultados en el mundo
betelero, aunque también hay marcas que deciden apostar con grandes cantidades
de inversion con la finalidad de dejar impactado al consumidor, no esta mal, todo

depende de lo que se busque proyectar y a cuantas personas se quiere sorprender.
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No importa tanto la cantidad que invierta la marca para su campafia pero algo que
es indispensable es no escatimar en calidad, ninguna marca quiere dar una imagen
de mediocridad o vulgaridad, es por eso que se tiene que saber elegir muy bien al
personal y materiales que se utilizaran para comunicar la imagen deseada por la
marca.El punto es valorar tus recursos para lograr tus objetivos bajo amplio o

reducido presupuesto con el que se vaya a trabajar.

¢ Qué relacion crees que debe de haber entre agencia-cliente (marca)?

Esta debe de ser una relacion muy cercana y respetuosa, la marca no solo te
entregas un producto sino que te entrega los afnos en el mercado, el prestigio, la
imagen que han consolidado por muchos afos y cuando dejan caer ese peso en

una agencia es porque hay primordialmente confianza y estricto profesionalismo.

La confianza debe ser tal para con base en resultados le puedas hablar abierta y
claramente al cliente si su producto esta funcionando o no y porque. Se tiene que
buscar la forma en que ambas partes salgan ganando porque sabemos que si una
campana sale bien, obviamente el cliente queda feliz y nos tendra presente para
préximas activaciones, en cambio si entregas resultados con numeros maquillados
el cliente podra percatarse rapidamente porque no es congruente con las ventas.
Sin embargo si como agencia identificas porque no esta funcionando al 100% la
campana el cliente agradecera le notifiques las debilidades de la activacion y juntos

pueden hacerla crecer.

El BTL se ha visto como algo muy sencillo es una idea incorrecta, se necesita de
gente muy preparada y de amplio criterio donde les gusten los retos, donde les
guste la resolucion de problemas, presenten estrategias, tenga carisma para tratar
con el personal y sobre todo que todo el tiempo este buscando llegar a los objetivos

que nos ha encomendado el cliente.

¢ Qué recomendaciones darias para comunicar una campana exitosamente?
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Tener bien en claro los objetivos a los que se quiere llegar, si tenemos este punto
muy presente la campafa va a fluir por si sola, otro punto importante es ponerse la
camiseta de la marca y entender que la experiencia que le hagas vivir al

consumidor es decisiva para tener su preferencia.

Platicame con base en tu experiencia algunos ejemplos de campaifa BTL

exitosas en las que hayas trabajado.

Una marca con la que tuve la oportunidad de vivir el desarrollo total de la campana
fue con “Purina”, donde se hacia una actividad llamada “petris” donde por medio de
un juego interactivo simulando lo que eres el juego tetris, tenias que armar un cubo.
Esta activacion resultdé muy graciosa porque nuestra funcién era invitar al publico a
ganarse algun incentivo en beneficio de su mascota con tan solo comprar algo de la
marca purina. La sorpresa fue ver que la gente no solo llegaba para participar en el

juego interactivo sino que se apasionaban por ganar ese premio para su mascota.

En esta activacion se logré ver, sentimientos, fidelidad a la marca, consumo, el
disfrute del juego, la atencion... el consumidor realmente se sentia tan empapado
con la marca, o se sentia tan identificado y ligado, que hacian todo para poder
ganar un regalo para también parte de la familia : su perro. Es ahi donde te das
cuenta la conexion que puede alcanzar el consumidor con la marca y la presencia
que se puede lograr en una familia entera ahi fue donde definitivamente logramos

una experiencia de marca.

Otro caso fue cuando trabajé con la marca “Oster” donde en un 10 de mayo la
gente podia ganar no solo un sartén sino un electrodoméstico. El publico se mostro
tan involucrado que aunque la dinamica al principio les parecia complicada
participaron con mucho entusiasmo con tal de conseguir un super regalo para su
mama, y en otro caso aunque no llegaran a ganar el premio, se mostraban
entretenidos y divertidos al participar en familia para ganar algo para la reina de la
casa. Se sentian tan apapachados y queridos por la marca que la gente empezo a
correr la voz de la promocion y tuvimos mucha afluencia de gente interesada y eso
por supuesto son razones para que la marca siga confiando en la agencia para

realizar sus campafias BTL.
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Por otro lado, ahorita estamos en platicas con la marca “Kimberly Clark” para un
proyecto donde interviene las toallas sanitarias “Kotex” este es un plan muy

interesante porque a quien se va incentivar sera a los vendedores de este producto.

La intencion es premiar a los mayoristas para que distribuyan las toallas sanitarias
y asi estén presentes en todas las cadenas de super mercados de la Republica,
sabemos que si tu atiendes y consientes a un vendedor ellos haran que tu producto
este distribuido en todas partes lo que generara mas ventas y por consecuencias
nameros positivos. Analizar todo el canal de comunicacion es primordial para un
buen desarrollo, incentivar a todo aquel que esta detras de la aparicion de tu
producto en anaquel hara de las ventas un éxito y es ahi donde te das cuenta que
el BTL es la creacién de comunicacion exitosamente a través de un canal para que
asi pueda llegar a millones de personas lo que tu quieres que sea escuchado, visto

o percibido, hacer que el publico se haga fan de tu marca es el mayor objetivo.

¢ Qué ventajas y desventajas ves en el BTL (Below the line) como una nueva

herramienta de comunicacion?

Entre las ventajas veo que es un medio muy llamativo que puede también captar la
atencion de un publico al que no te esperas llegar, a veces clientes que sabemos no
son potenciales se casan tanto con la mecanica que logras desatar su curiosidad
por lo que estas ofreciendo. Un ejemplo claro es cuando se lanzan campanas
dirigidas al mundial, nos pasé este junio pasado, logramos atraer la atencién hasta
de las amas de casa y logramos su participacion con tal de llevarle un baldn, una
playera, un bowl de palomitas o simplemente un llavero a sus hijos 0 esposos. Ahi
es cuando te das cuenta que en el BTL puede pasar de todo y debes estar atento
para saber aprovechar el momento en que otro target (publico) esta interesado en

tu producto o servicio.

Y como desventaja te puedo mencionar que si ho es una campafia bien ejecutada
con todos los elementos que ya mencioné anteriormente puede pasar que el publico
que ya te demostro su lealtad hacia la marca pueden llegar a confundirse y preferir

a la competencia o peor aun pueden generar un cierto resentimiento hacia la
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misma, el consumidor es muy celoso, le gusta sentirse apapachado, consentido
unico y si lo descuidas rapidamente fija su vista en alguna otra marca que lo haga

sentir a gusto tanto con el producto o servicio como en el trato.

En el caso de Coca cola, creo que uno de sus éxitos es que siempre buscan
comunicar contacto directo con la gente, todo el tiempo mandan mensajes internos
que hacen que la gente no solo toque su lado racional sino el emocional, la gente
se proyecta en la marca, sin embargo una marca que invierte en sus mensajes en
medios masivos pero descuida sus sampling, sus premios, su imagen, su sabor, su
conexion diaria con el consumidor probablemente genere desconfianza en sus

seguidores.

En comparacion con otros paises destacados en la ejecucién de campanas BTL en
la actualidad ¢ Como ves el papel que esta desempeiando México en la realizaciéon

de esta nueva forma de comunicar?

Creo que México se encuentra todavia en una etapa muy rezagada si la
comparamos con otros paises, donde aun no se atreve a experimentar mucho mas,
en este medio, nada es una mala idea, al contrario, creo que las ideas entre mas

excéntricas son las que pueden generar mas impacto.

Pienso que en México se hace muy buen BTL pero que aun nos falta mucho por
tratar, por experimentar, por arriesgar por invertir, €s por eso que considero que aun
nos encontramos por debajo que se puede llegar a tener como el Londres, Canada.
Estados Unidos, y en Latinoamérica Colombia. Creo que es un medio todavia
nuevo relativamente donde no existen la reglas sino que se van creando conforme
se van realizando este tipo de estrategias. Estos paises demuestran su gran

entendimiento y ejecucion betelera para comunicar correctamente.
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- ¢Crees que podemos nombrar al BTL un nuevo medio de comunicacion?

Es nuevo en el sentido de que cada vez ha tenido mas

auge pero el BTL no es nuevo, me atrevo a decir que este ya existia desde antes
que existiera la television, desde el momento en el que buscas comunicar una
noticia, un suceso, una chisme, ya sea gritando o generando un alboroto, ya estas
creando comunicacion verbal y corporal, desde ahi considero que empezaba a
existir lo que hoy llamamos BTL, la diferencia es que hoy en un boom porque ya ha
sido analizada y pensada esta forma de comunicacién y se han creado estrategias
pensantes para persuadir a las masas directamente, esto es lo que lo ha hecho
interesante. Hoy es un medio alternativo que los medios tradicionales no estaban
volteando a ver, estan viendo en el BTL una eleccion parara llegar al consumidor,
se dan cuenta que los costos son mucho menores a lo que hoy en dia cuestan los
medios tradicionales masivos.

No hay escuela de BTL, esto se aprende en la practica y México apenas empieza a

conocer su potencial en esta nueva herramienta.

3.3 Ventajas en la utilizaciéon del BTL como herramienta alternativa de
comunicacion.

El marketing tiene como objetivo exponer una marca y los beneficios de su respectivo
producto o servicio para obtener el reconocimiento y fidelidad de un cliente hacia la misma.
Para lograr el objetivo de comunicacion se emplean medios como la publicidad, que
facilitan el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. EI marketing moderno
prioriza el uso del Below the line debido a las ventajas que este medio ofrece en
comparacion a medios de promocion comunmente utilizados. Conocer las ventajas

refuerza los canales de comunicacion vy lleva al camino del éxito.

1. ElI BTL permite crear un buen mensaje que trate al consumidor de una manera

inteligente, lo que a su vez hace crecer a las marcas.

2. La idea detras de esta manera de hacer publicidad es generar una “experiencia de

marca” Los Advergames o0 mejor conocidos como juegos interactivos poseen esta
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caracteristica, son videojuegos que permiten una exposicion continua del usuario ante la
marca publicitada, el cual puede sentir de manera discreta los valores de dicha marca

mientras se entretiene, Screen Media Group tiene una amplia trayectoria en esta area.

3. Esa estrategia que implica la busqueda de nuevos medios y puntos de contacto con el
consumidor hace mas medible su efectividad. La mayoria de los proyectos pueden
cuantificarse de acuerdo a los objetivos propuestos, las medidas pueden estar dadas por

cantidad de contactos, visitas, respuestas, entre otras.

4. Tiene un bajo costo en comparacion con los medios que se utilizan en la publicidad ATL,

haciéndolo accesible sobre todo para pequefias empresas.

5. Es versatil y flexible ya que da infinitas posibilidades en la realizacion de proyectos.

6. Mediante las actividades BTL es posible posicionar mensajes de forma segmentada.
¢ Qué quiere decir esto? Que mediante un evento o una actividad de marketing en una
zona determinada es posible llegar al tipo de publico o consumidor deseado. Esto se puede
realizar mediante marketing directo, Trade marketing, eventos, publicidad on-line, en

teléfonos moviles, entre otros.

7. Hay una amplia gama de posibilidades que se pueden explotar para llegarle a un
publico, existe el marketing directo, el Trade marketing, los eventos, la publicidad on-line,
en teléfonos moviles, vias de comunicacion, centros comerciales o diversas areas de

esparcimiento, entre otros.

3.4 Ejemplos de campaias BTL exitosas en México.

Todas las marcas en absoluto hacen el intento por sobre salir en la competencia, la
creatividad de sus colaboradores es el punto clave para lograr alcanzar la atencion del
consumidor y posteriormente su preferencia, algunas marcas marcan no logran el
objetivo debido a que no crean correctamente una estrategia comunicacion de su
identidad o promociones, pero otras no solo logran sus objetivos, sino que también

superan sus metas y eso lo dejan ver en cada campana que lanzan.
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Coca-Cola México y los nombres de sus latas

El periédico El Financiero en su publicacion del 13 de octubre del 2014 dio a conocer un
articulo sobre el éxito de la campana Below the line que lanzé en julio pasado la marca
“Coca Cola”, su objetivo fue generar identidad con la marca y mayor conexién entre sus
consumidores. “Comparte una Coca Cola con...” fue pensada para mantener las ventas
del refresco y minimizar los efectos justo cuando se dio a conocer el impuesto a las

bebidas azucaradas.

Esta estrategia de marketing inicié en julio en México y su éxito fue tal que la empresa la
extendio mas alla del mes de septiembre, mes en que la marca habia decidido finalizar su
campana, de acuerdo con fuentes de la firma. Analistas y directivos como Ernesto Silva
Almaguer, director de operaciones en México y Pedro Alvarez Altamirano, Analista del
area de resultados del departamento de Mercadotecnia a nivel nacional atribuyen el éxito
a tres elementos: genera identidad con la marca, una mayor conexién entre sus

consumidores y una amplia difusion a través de redes sociales.

“Las reacciones positivas de la gente nos han dejado impactados, pues mas alla de un
nombre en un empaque hecho especialmente para ellos, se han creado motivos para
compartir momentos de felicidad con quiénes mas quieren”, dijo José Luis Basauri, director

de marca de Coca-Cola México en entrevista con el periédico El Financiero.

“‘En el plano digital, en redes sociales, también hemos detectado gran interés y

participaciéon con la campanfia, lo cual nos tiene bastante satisfechos”

Aunque la empresa no revel6 datos sobre el impulso que dié al consumo de las bebidas de
Coca-Cola en México, los analistas consideran que esta fue quiza la mas exitosa campafa
BTL de la empresa en el pais, no pudo ser mejor, pues encontré una forma de darle la
vuelta a los impuestos que se aplicaron a las bebidas azucaradas a partir del 2014 y al

mismo tiempo generar una mayor rentabilidad.

“La estrategia de marketing ha sido positiva y ha minimizado el impacto negativo por el
incremento en los impuestos”, expuso Marisol Huerta, analista del sector de bebidas de

Banorte-Ixe en entrevista para el periddico en cuestion.
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La estrategia tuvo tres impactos: estimular el consumo, generar conexion entre sus
clientes y aumentar su rentabilidad, pues la campafia se enfocé a los productos de los que
obtiene mejores margenes de ganancia, los refrescos de lata y las presentaciones de 600

mililitros o menos, comenté Huerta.

Carlos Hermosillo, experto del sector de bebidas en Actinver Casa de Bolsa, explicé que la
empresa no ha revelado mayores gastos asociados a esta campana, “pues estaba

presupuestada dentro de los gastos de mercadotecnia y publicidad de la firma en México”.

“Sabemos que son muchas las personas que han buscado sus nombres o el de sus
familiares o amigos para podérselas compartir y tener un momento especial. Incluso, nos
han escrito para agradecer que sus nombres estén en los empaques y hos han compartido
fotos con éstos. Este tipo de respuesta a la campafia es muy importante, ya que crea

conexioén con las personas”, anadio el directivo de la refresquera.

“Comparte una Coca-Cola con...” fue lanzada inicialmente en Australia durante el 2011,
bajo el nombre “Share a Coke” con el trabajo de las agencias lkonCommunications, Ogilvy

y Wunderman&NakedCommunications.

En ese pais, dio como resultado la compra de las bebidas en 230 mil nuevos hogares, y el
consumo entre adultos jovenes se incrementd 7 por ciento, haciendo del verano de ese

ano el mas exitoso en ventas para la marca.

Ademas, la pagina de Facebook de la campafia se convirtié en la mas popular a nivel local

y la numero 23 en el mundo.

México es el pais numero 66 en el que la multinacional de bebidas implementa esta

estrategia y se enfocd en Coca-Cola, Coca-Cola Light y Coca-Cola Zero.

Ademas de la publicidad en los puntos de venta, espectaculares, videos en television e
internet, cine y eventos, “Comparte una Coca-Cola con...” se difundié a través de redes

sociales, donde generd, de acuerdo con las fuentes consultadas, la mayor atencion.

“Todo esto construye una campafia 360 que busca dar una experiencia positiva a las

personas”, comento Basauri.

La firma, por ejemplo, implementd la opcién de que los consumidores pudieran

personalizar las latas a través de su pagina www.coca-cola.com.mx y asi poder
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compartirlas de manera digital, buscando de esta manera llevar a redes sociales la

experiencia.

Por otra parte, se instalaron distintos centros de personalizacién que estan ubicados en
mas de 30 ciudades del pais, para que las personas que no encuentren sus nombres, los

de sus familiares o amigos puedan acudir.

Coca Cola es un claro ejemplo de dominio total en el uso de estrategias BTL, fue tan
atractivo para el consumidor encontrar su nombre plasmado en las latas de su bebida
favorita y logré generar un vinculo emocional entre los consumidores, logrando lo que toda
marca quiere, incrementar sus ventas y mantener la preferencia incondicional de sus
clientes.

Identidad Coca-cola

Fuente: Google imagenes
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Six Flags México en el camino del éxito

Con sus distintas formas de realizar Below the line como patrocinios, relaciones
publicas, marketing entre otras han logrado la aceptacion total de sus actividades
dentro y fuera del parque de diversiones. Los nifios, quienes son principal consumidor
han quedado totalmente cautivados con los grandiosos desfiles y festividades que el
parque organiza, sin dejar de mencionar sus atractivas promociones.

Sixflags Media Networks, hace una combinacion bien disefiada de AUDIENCIA+LA
MEJOR DIVERSION=MARKETING EMOCIONAL.

También como parte de una de las tantas estrategias BTL que desarrollan en parque
de diversiones, se llevé a cabo una boda por el civil de dos fans del parque y miembros

distinguidos del mismo.

Diversos medios de comunicacion cubrieron el evento, ya que el area de comunicacion
del parque emitié boletines de prensa y realizé un buen trabajo a la hora de comunicar
el emotivo evento en redes sociales, logrando un éxito rotundo y logrando ese vinculo

emocional entre los que presenciaron el evento y por su puesto los ahora esposos.

Otro de los eventos que mueve el corazon de los asistentes son los distintos desfiles
que organizan con los personajes favoritos del consumidor como el festival de
primavera, el del terror y el navidefio, super héroes, hadas madrinas, princesas,
monstruos, guerreros, protagonistas de las peliculas infantiles mas exitosas caminan
alrededor del parque representando alguna escena que el publico identifique y
recuerde. Esto genera un lazo emocional muy grande con el espectador y lo mantiene

presente afo con afio para vivir la experiencia que el parque da a todos sus asistentes.

Después de conocer algunos de los tantos eventos que organiza Sixflags para gusto
de sus visitantes se concluye que el éxito al realizar BTL es el conocimiento del
mercado que el parque tiene. La cadena sabe perfectamente el porcentaje de visitas
que tiene de la Republica Mexicana y la ciudad de México, el rango de edad de los
visitantes, nivel socioecondémico, visitas promedio diarias, tiempo promedio de estadia
por visitante y el numero de visitas a su pagina web asi como a sus diversas redes

sociales.
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Con toda esta informacion con la que el parque cuenta, puede segmentar
perfectamente a su mercado meta y su mercado potencial y con base en esa

segmentacion disefia estrategias creativas para sorprender y cautivar al cliente.

Un factor positivo para el parque de diversiones es que los visitantes asisten con una
actitud receptiva a los medios y a las actividades que ahi se realizan, garantia que

estas actividades seran bien recibidas por los espectadores.

No podemos dejar a un lado el impecable trabajo en redes sociales y pagina de
internet que ha provocado que todos los eventos sean conocidos por el publico en

general y los posicione como grandes anfitriones de los mejores eventos.

Six flags Mexico y sus activaciones BTL han logrado posicionarse en gran medida por
el conocimiento en sus clientes, disefio creativo de atracciones y eventos temporada
tras temporada y el factor sorpresa que imprime en cada uno de sus eventos; los
cuales siempre mantienen a la expectativa a su publico para hacerlos sentir

sorprendidos y maravillados con la experiencia.

Six flags haciendo magia

Fuente: Google Imagenes
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Samsung y el lanzamiento del Galaxy 4 en México

La revista oficial de “Telcel” anuncié en el 2013 la llegada de su teléfono movil mas
innovador en ese momento, se trata del Galaxy S4, un teléfono inteligente que muestra el
avance tecnoldgico reflejado en sus fotografias, su rapidez, en su capacidad de
almacenamiento y su facil utilizacion, este fue lanzado al mercado mexicano a principios
de 2013, su estrategia arrancd con un previo el pre-registro a través del portal de la

marca Telcel para quienes desean adquirir el entonces nuevo Smartphone.

El tan esperado lanzamiento se dividio en tres etapas estratégicas, mismas que
arrancaron cuando se dio el lanzamiento de equipo a nivel mundial, en primera instancia
se comunico que el equipo pronto llegaria a México, esto con videos interactivos en la red
Youtube, después se procedié a la segunda etapa que era hacer un pre-registro de las
personas interesadas en adquirir primero que nadie el afamado aparato tecnoldgico, lo
que logré en una semana veinte mil registros, segun Borja de Checa, director de la

compafia Samsung.

La tercera etapa de la campafia estuvo orientada a la promocion del producto con el cual
estiman alcanzar ventas récord. En materia BTL, dijo, se contdé con mas de 1 mil 500
equipos para realizar demostraciones a los clientes en el punto de venta y que éstos

pudieran vivir la experiencia de usar el nuevo teléfono de la gama alta.

Finalmente, afiadié que también como parte de la campana para optimizar las ventas, de
manera conjunta con Telcel, compafiia operadora del teléfono, se realizaria una
promocioén durante el fin de semana comprendido entre el 3 y 5 de mayo del 2013, la cual
basicamente consistidé en el obsequio del equipo al contratar uno de los planes mas

completos de la compafiia telefénica.

Entre las innovaciones mas importantes, el dispositivo cuenta con el Air View que permite
poner el dedo sobre la pantalla -sin tocarla- y ver una vista previa de una imagen; el Smart
Scroll para navegar por una pagina en el dispositivo a través del reconocimiento ocular de

cada usuario, con lo que se podra controlar el aparato con el movimiento de los ojos.
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Asimismo, el Drama shot para tomar mas de 100 fotografias en cuatro segundos para

elegir la mejor captura; ademas del Smart Pause que ayuda a controlar la reproduccién de

un video, ya que al no escanear el rostro del espectador frente al dispositivo,

la

reproduccién del mismo se pausa automaticamente. Sin duda, Samsung supo cémo

explotar la campafa BTL por medio de las herramientas electrénicas, optimizando sus

recursos y cautivando al consumidor con el

Smartphone antes que nadie.

“privilegio” de poder obtener el esperado

Propiedades innovadoras del teléfono GALAXY S4

Innovacion dentro
del GALAXY S4

GALAXY S& te acerca a lo que es mas
importante en la vida, manteniendo

i e
Reconoce los movimientos de la

mano utilizando rayos infrarojos
- Air Gesture

O

tu mundo unido

O

G

s ()

Mide la intensidad del
rojo, verde, azul y blanco de la luz
que irradia al teléfono

- Samsung Adapt Display

R

Reconoce si la tapa de la funda
protectora estd abierta o cerrada

- § View Cover

ol
Mide la presion atmosférica del
lugar donde te encuentres _l]‘
- § Health: Walking Mate !
Mide los niveles de
temperatura y humedad

- § Health : Nivel de Confort

Fuente: Google imagenes

B
o
Proximidad
Reconoce la cercania con
el usuario utilizando
1ayos infrarojos
- Direct Call

a0\
Detecta la rotacion del teléfono
basado en tres ejes
- Smart Rotation

J\'L_

Detecta el movimiento basado
en tres ejes

- § Health : Walking Mate

Detecta campos magnéticos
basado en tres ejes

- Digital Compass MAP
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Conclusiones

A partir de las consideraciones expuestas en esta Tesis, se ha llegado a concluir que el
BTL (Below the line) es una de las herramientas actuales mas efectivas para mantenerse

en la mente y gusto del consumidor.

Entre sus bondades se destaca que su motor es la creatividad pues de ésta depende el
impacto que reciba el comprador, un factor basico es la forma de comunicar una campafa
de esta indole, hacer BTL es tener también variedad y oportunidad en las manos, permite
tener un contacto directo con la marca y a su vez genera emociones y sentimientos hacia
ella, lo que hace una conexién entre marca- consumidor que si se es trabajada con una

buena estrategia se puede lograr la fidelidad.

Existen recomendaciones para tomar en cuenta al momento de construir una marca a
través de medios BTL y es que como éstos medios estan basados en desarrollos
creativos tan marcados y basados en acciones tacticas de mercadeo de guerrilla, se debe
tener presente que en estas situaciones los medios no convencionales pueden ser una
oportunidad muy importante para crear impacto en el consumidor, pero si no se realiza un
trabajo a conciencia conociendo los objetivos y las estrategias de la marca se puede caer
en un caso muy comun: que el BTL fue tan impactante, tan creativo, pero que el
consumidor termine por recordar el medio, la situacion, el momento, pero no la marca, en
este caso estamos desperdiciando un esfuerzo de mercadeo y de dinero bastante grande,

dando como resultado bajos resultados en la construccién de marca.

Recordemos que el hecho de vender no quiere que esto implique directamente una

construccion de imagen de marca de por vida y de generacion en generacion.

Esta industria va creciendo favorablemente y es que las empresas se han dado cuenta de
lo redituable y barato que puede llegar a ser trabajar con este tipo de campanas. Aunque
los medios ATL (medios masivos) siguen teniendo un lugar en el mundo de la
comunicacion de las marcas al consumidor, resulta ser que ser que el BTL ha ganado la

preferencia a la hora de variar en sus estrategias.
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Hoy en dia México tiene un desempeno de calidad en creatividad, ejecucion y emociones
a través del trabajo que realizan las diversas agencias que siguen impactando a los
consumidores mediante excelentes acciones en las que se desarrolla la accion principal,

que el consumidor viva una grata experiencia de marca.

El pais ha mostrado el arduo trabajo de maduracién que se requiere en la industria para
poder estar a niveles competitivos, puesto que hoy en dia existen mas de 100 agencias
especializadas en BTL trabajando por colocarse en la preferencia de las marcas
nacionales e internacionales para plasmar creatividad y estrategia, no solo en punto de

venta sino que ahora digitalmente.

México es de los paises Latinoamericanos que puede sefalarse como uno de los
mejores a la hora de plasmar estrategia y emociones, a esto se unen otros esfuerzos,
como la integracion de lo digital y redes sociales para interactuar con el publico desde la
comodidad de sus casa y también la contribucion de los medios tradicionales para
complementar una estrategia betelera. No obstante aun quedan muchos retos que
sortear, algunos relacionados con la creatividad y la tecnologia, y otros con el estado del

pais y la competencia.

La falta de liquidez en la economia del pais, el reto de las agencias BTL en tener la
capacidad de integrar servicios digitales e interactivos dentro de su portafolio asi como
saber integrarlos en la estrategia del cliente y la cantidad de “Agencias BTL” que estan
surgiendo de improviso y que no cuentan con los procesos o estandares de calidad para
ofrecer un servicio a la altura son solo algunos de los factores que limitan el crecimiento

de esta industria actualmente.

No obstante, cada vez resalta mas el trabajo y la creatividad de los mexicanos tanto en
festivales, como en los resultados que los clientes obtienen. Anteriormente paises como
Argentina, Brasil, Colombia y Venezuela se conocian como la punta de lanza en cuanto a
estrategia y creatividad. Afortunadamente, hoy por hoy México se encuentra ya en este

grupo, que gracias a la labor y calidad del BTL nacional se ganoé su puesto a pulso.

Enfatizo que la comunicacion es fundamental para el logro de objetivos, las empresas

estan aceptando el cambio drastico de no solo usar medios de comunicacién tradicionales
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como television, radio, prensa, sino también apostar por medios comerciales de
comunicacion que si trabajan en conjunto logran rapidamente la aceptacion del publico.
Las nuevas plataformas de comunicacién distribuyen facil y rapidamente el mensaje,

claro, si este se trabaja en conjunto con todas las herramientas ya mencionadas.

Cuadro 5

VENTAJAS DEL USO DEL BTL

Alto impacto en segmentos especificos: Al tratarse de esfuerzos
focalizados y orientados a targets muy particulares, las acciones BTL
permiten grandes niveles de influencia sobre los consumidores.

Menor costo de inversion: No sélo por tratarse de acciones a menor
escala se logra menores niveles de inversidn, sino también, al
obtener la medicién de resultados el balance es mucho mas positivo-
mayor alcance por cada peso invertido

Experiencia de marca: Gracias al contacto directo con ciertos
consumidores en particular, se logra una mejor impresiéon en las
personas activadas, es decir, se logra una experiencia de marca que
no se gana cuando se habla a las masas.

Mejor medicion de efectividad: Toda vez que los objetivos son mas
claros y precisos (como incrementar las ventas en determinado
canal), la medicién de resultados también es mas certera.

Sentido de oportunidad: Mayores niveles de interacciéon (marca-
consumidor), también permiten entender mejor las necesidades y
gustos del target, lo cual abre nuevas ventanas de oportunidad
incluso durante la implementacién de la estrategia.

88



Versatilidad: En el caso de los medios ATL, al lanzar una campana ya
no hay margen de accidn para corregir sobre el camino, mientras que
en las acciones BTL siempre existe la oportunidad de realizar cambios
de direccidn y corregir asi ciertos errores.

Call to action: A diferencia de los medios ATL, en BTL los mensajes
pueden ser mucho mdas certeros como invitar a un consumidor a
comprar determinado producto o servicio o a realizar otras acciones
en favor de la marca.

89



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Bibliografia.

Bernays E.L,Crystallizing Public Opinion. New York: Boni and Liveright, Publishers,
1923, pp. 76- 78.

1.1 GarridoF, Garrido L.L. Putnam &F.J, Comunicaciéon empresarial: nuevas
tendencias en comunicacion para potenciar la estrategia empresarial,
Barcelona, Gestion, 2000, P. 107,110-115.

ibidem, pp. 241-245
ibidem, pp. 251-256.
ibidem, pp. 276-292.

Kotler Philip, Armstrong Gary, Camara Dionisio y Cruz Ignacio, Marketing, Décima
edicion, Prentice Hall, 2004, P. 361- 369.

Mondragén Martin, Comunicacion en empresas e instituciones: de la consultora a
la direccion de comunicacién. Salamanca: Ediciones Universidad, Espafa,
Salamanca, 1995, p.46-67.

Pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, Nuevas tendencias de
comunicacion, México, ESIC Editorial, 2007, p. 70-78.

Sanchez Kenenan Sebastian, El brief, edicion disefio, Buenos Aires, 1993, pp.
215-220, 230-238.

Solamo Ignacio, Todo lo que hay que saber del Marketing online y comunicacién
digital, Argentina, Editorial WoltersKlower,2009, pp. 166-170.

10) Torres Toca Claudia Eugenia, Fundamentos del marketing para su estudio y

comprension, Colombia, editorial U. del Rosario, 2010, p. 57.

90



Cibergrafia

Zamudio Helena, Sara Montemayor, “Publicidad BTL y Marketing”, 2013,
http://queespublicidad.com/publicidad-btl-o-below-the-line-marketing/fecha de consulta:
26/07/2014

Sulpago Méndez Alejandro, “Técnicas de la creatividad” 2014,
http://crealogar.blogspot.mx/2008/06/tcnicas-de-creatividad-brainstorming.html, fecha de
consulta 3/09/2014.

Ramirez Reyes Camilo Mauricio, “Pasos para ejecutar una campafa BTL”,
2009, http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis341.pdf, fecha de
consulta: 22/09/2014

Grupo ATL Y BTL, “10 Areas de oportunidad, estrategias BTL” 2012,
http://es.slideshare.net/MarketerosLATAM/wp-10-areas-de-oportunidad-estretegias-
btlLicencia Creative Commons Atribucion, “Plan de presupuesto en el BTL" , 2014,
www.wikipedia.com, fecha de consulta: 12-09 -2014

Romero Sandra, “Los 7 pecados capitales en el BTL” 2013, www.informabtl.com/btl/ fecha
de consulta 22/09/2014

Salamanca Sergio, “Fundamentos de la Comunicacién” 2013,
http://www.aliatuniversidades.com.mx/bibliotecasdigitales/pdf/comunicacion/Fundamentos
de comunicacion.pdf, fecha de consulta 12/07/2014.

91


http://queespublicidad.com/publicidad-btl-o-below-the-line-marketing/fecha
http://crealogar.blogspot.mx/2008/06/tcnicas-de-creatividad-brainstorming.html
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacion/tesis341.pdf
http://es.slideshare.net/MarketerosLATAM/wp-10-areas-de-oportunidad-estretegias-btl
http://es.slideshare.net/MarketerosLATAM/wp-10-areas-de-oportunidad-estretegias-btl
https://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Texto_de_la_Licencia_Creative_Commons_Atribuci%C3%B3n-CompartirIgual_3.0_Unported
http://www.wikipedia.com/
http://www.informabtl.com/btl/
http://www.aliatuniversidades.com.mx/bibliotecasdigitales/pdf/comunicacion/Fundamentos_de_comunicacion.pdf
http://www.aliatuniversidades.com.mx/bibliotecasdigitales/pdf/comunicacion/Fundamentos_de_comunicacion.pdf

Fuentes vivas
Meléndez Zavala Ana Karen, gerente de cuenta de la agencia especializada en

BTL Mer-kdo.

Romero Karla, Gerente comercial de la agencia especializada en BL Mer-kdo.
Valdez Federico, Director general de la agencia especializada en BTL Mer-kdo
Ayala Alejandro, Director de la agencia especializada en BTL Gen W.

Loreto Samuel, colaborador de la revista Informa BTL.

Montemayor Cinthia, ejecutivo de cuenta de la agencia especializada en

comunicacion Pauta creativa.

Glosario de anglicismos

Above the line: por encima de la linea.

)
2) Advertising: publicidad.
3) Below the line: por debajo de la linea.
4) Braintorm: lluvia de ideas

5) Brief: propuesta formal del trabajo que se tiene que desarrollar y el
proceso a realizar con base en algo previamente planificado para lograr el
exito del proyecto.

6) Fan: fanatico, admirador

7) Feed back: retroalimentacion.

8) Flash moobs: grupo de personas que se juntan para animar o
formar algo en particular.

9) Focus group: un grupo seleccionado

10) Fourquare: aplicacion movil

11)  Free press: prensa libre.

12)  Glam: glamuroso, lujoso

13) Hashtag: etiquetar en una red social.

14) Insight: percepcion.

15) Like: termino en inglés para indicar me gusta.
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16) Low Price: bajo costo
17) Mapping: mapeo
18) Marketing Pop: material instalado en los supermercado para

comunicar la existencia de un producto.

19) Marketing: mejora de comercializacion de un producto.
20) Premium Price: costo mas sofisticado

21) Reasonwhy: la razén de un porqué

22) Sales funnel: embudo de ventas.

23) Sampling: degustacion.

24) Slogan: lema publicitario

25) Shopper: comprador

26) Stakeholders: personas que pueden afectar o ser afectados por
personas de la misma empresa u organizacion.

27) Stock: conjunto de mercancia almacenada en espera de
comercializacion.

28) Street marketing: mejora de un producto en las calles

29)

30) Telemarketing: busqueda de mejorar un producto por television
31)

Target gruop: publico meta

Trademarketing retail: comercio a detalle.

93



	Portada

	Índice

	Introducción

	1. El Below the Line como Herramienta Alternativa de Comunicación para las Marcas

	2. Elementos para Desarrollar y Comunicar una Campaña 
BTL
	3. Below the Line (BTL) en la Actualidad

	Conclusiones

	Bibliografía


