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Introduccién

Todos aquellos que aspiramos a formar parte del mundo de la publicidad como parte de los
equipos creativos, tenemos como meta llegar a grandes agencias reconocidas a nivel mundial
dentro de la industria por sus camparias, la mayoria de ellas realizadas y pautadas en medios
tradicionales, pero pocas veces tenemos el suefio de ser quienes se atrevan a crear campanas
de marketing experiencial debido al desconocimiento que aun existe sobre esta rama de la
publicidad.

Desde nuestro paso por la universidad, los estudiantes nos vemos inmersos en clases
enfocadas a desarrollar nuestra creatividad a traves de la creacion de campafas dirigidas a la
radio, television o impresos. Sin embargo, son pocas las asignaturas en las que nos
proporcionan herramientas para ir mas alla y tocar de forma significativa a los consumidores
a través de una activacion, un evento o una simple invitacion.

Es por eso que este proyecto tiene como finalidad mostrar a futuros copywriters (o
interesados en el marketing experiencial) su importancia, asi como el papel que juega la
creatividad y la innovacién en la publicidad, pero para llegar a cada uno de estos puntos
primero es necesario conocer un poco mas sobre la historia de las agencias en México, la
cual, a continuacion, se relatara de modo puntual.

Las primeras agencias establecidas y estructuradas en nuestro pais (Mexico) se
dedicaron principalmente a promover productos a través de la técnica conocida como ATL
(Above The Line), que se refiere a “[...] las actividades visibles para el gran publico por
aparecer en los medios de comunicacion masivos [...]” (Nos, 2007, p.24), es decir, publicidad
con una segmentacion de mercado amplia, hoy se conocida como medios tradicionales.

De acuerdo con los datos histdricos, se puede considerar que la publicidad moderna
en México inicid en 1955, cuando alrededor de 25 agencias ya operaban con una organizacion
definida, es decir, con departamentos de ejecutivos y creativos, con base en un trabajo formal.

Aungue no existen datos exactos sobre su nacimiento, se cree fue también en esa
década cuando las agencias alrededor del mundo comenzaron a apostar por el marketing
experiencial, mejor conocido como BTL (Below The Line), técnica que se refiere a la “(...)
utilizacién de canales de comunicacion no masivos, como el marketing directo, el patrocinio,

etc., para promover el conocimiento y el uso de marcas, productos o servicios” (Ron, et. al.,



2014, p. 199).

Actualmente, esta técnica ha tenido un crecimiento exponencial dentro de la industria
debido a que las marcas han descubierto que la mejor forma de llegar a su target o publico
objetivo es a través de experiencias que vayan mas allad de la venta de sus productos o
servicios, razon por la cual cada dia destinan un mayor presupuesto a este rubro.

De acuerdo con un reporte realizado en Mexico, en el afio 2013 se registré un
crecimiento del 20% dentro de esta técnica, lo que permitié a las marcas que recurrieron a
ella, aumentar sus ventas alrededor de un 30%. La directora de cuentas de Actives explico
que los centros comerciales han sido un elemento clave para las activaciones y el branding
(NOTIMEX, 2013).

Este aumento paulatino de inversion no solo se debe a su efectividad del marketing
experiencial, sino también a la proliferacion de nuevas agencias dedicadas a este rubro de la
publicidad, las cuales ofrecen nuevas herramientas y posibilidades para llegar de forma
directa al consumidor. En el caso mexicano, la industria de la publicidad BTL esta creciendo
porque cada dia es mas comun encontrar agencias o holdings.

Los holdings son grupo de firmas que brindan una solucién integral de publicidad
para las marcas, las cuales estan dedicadas exclusivamente a ofrecer servicios relacionados a
la creacion de experiencias memorables mediante el uso de la creatividad y la innovacion.
Tal es el caso de Momentum, subdivision de McCann Worldgroup; agencia de publicidad
reconocida en mas de 100 paises a nivel mundial y mas de 15 en Latinoamérica. McCann es
subsidiaria de Interpublic Group, uno de los cuatro holdings de la industria publicitaria.

En este contexto, Momentum es la agencia donde me he desempefiado como
copywriter durante mas de dos afios, y en la cual he adquirido herramientas para crear
campafias publicitarias adaptadas a mas de un medio de comunicacién. En el primer capitulo,
recorreré la historia de la publicidad, las categorias que existen dentro de ella, los conceptos
basicos manejados dentro de una agencia y la estructura de un holding reconocido a nivel
mundial.

Para que cada lector pueda entender el proceso de creacion de una experiencia, es
necesario conocer los roles y papeles por parte de cada integrante del equipo, por ello, en el
segundo capitulo analizaré la estructura y las areas que conforman una agencia de publicidad,

con el fin de ahondar en sus funciones, especialmente en las del equipo creativo.



Después de hacer un breve recorrido por los temas tedricos y para finalizar, en el
tercer capitulo, hablaré de mi experiencia como copywriter y retomaré algunos de los
testimonios de creativos reconocidos a nivel internacional, con la finalidad de acercar a las
personas un poco mMas a este mundo del marketing experiencial, asi como aportar ideas
inspiradoras extraidas de las entrevistas a Alfredo Alquicira (VP Creativo, McCann
Worldgroup México), David Carriola (VP Creativo, 1N Primer Nivel Group) y Jorge Diaz
(Director de Arte, 360i Nueva York).
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Capitulo 1. La Industria Publicitaria Mexicana

Haz el mejor trabajo que puedas hacer en tu momento, con los recursos que
tengas, con el tiempo que tengas, haz o mejor que puedas hacer, no busques
pretextos sino soluciones. Una buena actitud siempre valdra mas que un gran
talento. Obsesidnense con su trabajo, crean en sus ideas y apuesten por ellas,
convencidos de que con una idea si podemos hacer del mundo un lugar mejor.

J. Diaz, comunicacion personal, 2019

Desde sus inicios, la industria publicitaria en México ha estado obligada a crecer y
desarrollarse a la par del consumidor. Los ultimos 5 afios han sido fundamentales para su
crecimiento ya que hoy en dia las empresas estdn buscando optimizar los presupuestos
destinados a anuncios y campafias, mientras intentan comprender las nuevas dindmicas
surgidas gracias a las redes sociales (Palomera, 2017).

Actualmente vivimos en una era completamente digital, en la que los habitos de
consumo se han transformado significativamente, cuestion que ha ayudado a simplificar
nuestra vida paulatinamente. Esto ha sido aprovechado por las marcas que han logrado estar
cada vez mas cerca y conocer mas sobre nuestros gustos y comportamientos, todo gracias a
la interaccion constante con las nuevas tecnologias, lo que se traduce como una ventaja para
la industria de la publicidad.

De acuerdo con un reporte realizado en el 2018 por Zenith, las proyecciones para el
2020 fueron que el gasto publicitario a nivel mundial se enfocaria principalmente en los
smartphones, los cuales se consideraban el canal mas usado para llegar a las audiencias (en
Nava, 2018). Sin embargo, aunque nadie se cuestiona que la publicidad digital es el futuro,
queda mucho por aprender sobre los nuevos consumidores y su cambio de mentalidad para
ofrecer algo mas que nuevas herramientas.

Segun Tomés Navarro, director general de Planificacion Estratégica de Publicis, la
inteligencia artificial permitird lanzar mensajes completamente personalizados de forma
masiva a los consumidores conocidos como “nativos digitales” o generacion Z (en Sanchez,
2018). Dicha generacion, es identificada por nacer entre 1995 y 2010, ademas no diferencian

entre lo fisico y lo virtual; para ellos lo mas importante son las experiencias que una marca
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pueda ofrecerles mas alla del producto en si.

Lo anterior no solo representa un enorme reto para las agencias, las cuales tienen que
evolucionar con los consumidores y hacer su mayor esfuerzo para entender sus necesidades,
también es una nueva meta para los nuevos y viejos creativos, quienes deben comenzar a
pensar en la innovacion y la creatividad como la mejor ruta para llegar a la mente y al corazon

de las personas.

Antecedentes de la Industria Publicitaria mexicana

Aunque se considera que fue en 1955 cuando inicié la publicidad moderna, activa y
organizada en nuestro pais (México), los datos nos remontan décadas atras, donde las
agencias funcionaban como agentes de anuncios de periddicos importantes y cadenas de
radio, cobrando lo que hoy se conoce dentro de la industria como el famoso 15% (Alazraki,
2015).

Al respecto, para fines practicos y utiles, en este texto solo retomaré los afios mas
relevantes de la industria, los cuales nos ayudaran a entender como han evolucionado las
campafias publicitarias y las agencias. Los datos mas relevantes son a partir de 1928 cuando
inicid sus operaciones Gandara Publicidad fundada por Enrique Gandara Martinez, pionera
en la publicidad movil.

En 1944 se establece una de las agencias de mayor renombre y mas reconocidas a
través de sus 71 afios en México, Augusto Elias, la cual recibe el nombre de su fundador.
Dicho publicista, primero se enfrento al alto nimero de poblacion y a los limitados medios
de comunicacién con los que contaba para acercarse a ellos, siendo los principales la radio y
el periddico; sin mencionar la competencia de agencias mexicanas e internacionales
(Alazraki, 2015).

Entre las primeras transnacionales se encuentra Grant Advertising, que se cree una
pauta para la organizacion de una agencia de publicidad, a pesar de haber desaparecido. De
1943 a 1947 se establecieron agencias consideradas como las mas importantes dentro de la
industria, actualmente mantenidas en el ranking de las mejores en el mundo: Walter
Thompson, que posteriormente agregaria la J., y Guastella- McCann Erickson, que cambiaria

su nombre solamente a McCann Erickson (Garcia, 2014).
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En tales afios, también se forman agencias nacionales que aun trabajan de manera
formal. Por ejemplo, durante 1943 se conforma Publicidad Saiffe en Guadalajara; la ya
mencionada Augusto Elias, y en 1960 Publicidad Ferrer. De ellas nacen creativos
reconocidos como iconicos porque establecen las bases para la creacion de buenas campafias.

Como lo mencioné al inicio de este texto, es en la década de los cincuenta cuando
inicia la verdadera revolucion de la publicidad en México, dado que en este momento la
industria comienza a crecer y a desarrollarse. En este sentido, las agencias inician su proceso
de especializacion; se forman las divisiones de empleos y los departamentos basados en
medios tradicionales como la radio y la television.

En este momento se constituyen agencias con gran potencial como Noble y
Asociados, que se ha mantenido en el ranking de las mejores por mas de 20 afios, ademas de
ser la primera en abrir una filial en Estados Unidos de América. Entre los acontecimientos
mas importantes se encuentra la llegada de varias transnacionales, pero especialmente es aqui
cuando nacen las primeras agencias de investigacion de mercados, las cuales le dan un nuevo
papel al consumidor y le suman importancia al rol que tiene dentro de cada campana.

Los afios venideros dentro de la industria se vuelven cada vez mas complicados pues
existe un nivel de competencia alto. Es justo en la década de los sesenta que inicia la conocida
etapa dorada donde se produjeron memorables campafias por talentosos creativos; se fundan
nuevas agencias como Teran en 1963, Doyle Dane Bernbach, ahora conocida como DDB y
se vive el retorno en México de Young & Rubricam.

Entre la creacion de nuevas agencias y la llegada de otras extranjeras, las técnicas, los
conceptos y las formas de produccion, en México se comienza a trabajar con marcas de
prestigio mundial como: Coca-Cola, Nescafé, Pepsi, Volkswagen, Ford, Gerber, General
Motors, entre otras.

Para los afios setenta, la industria toma cada vez mas fuerza, como muestra se
encuentran agencias que facturaron alrededor de 300 millones de pesos, dando paso a mejores
sueldos, una gran rotacion de personal y mas opciones de trabajo, aunque los principales
puestos estaban centralizados en tres areas: creativo, medios y servicio a cuentas. Ademas,
en este momento estaban en funcidn 142 agencias, de las cuales 49 tenian las cuentas méas
importantes del momento; las extranjeras no dejaban de llegar, como es el caso de Leo

Burnett- Novas, ahora Leo Burnett; e Ideas y hechos Grey.
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La siguiente década, la de los ochenta tenia un buen panorama, pero no lo fue del
todo pues diversos fendmenos afectaron la industria, entre ellos el terremoto sucedido en
1985y el nuevo régimen con nuevos impuestos. Todo esto afecto las producciones, y aunque
las ideas eran grandes, se carecia del presupuesto para ejecutarse; las marcas comenzaron a
migrar a otras agencias, pero aun surgieron nuevas como Arredondo de Haro, que
posteriormente se asocio con Publicis, conocida actualmente como Publicis México.

Los afios noventa se caracterizan por la globalizacion, hecho que beneficia la industria
pues se abren mercados nuevos, los paises se mantienen en constante intercambio, se
favorecen las transacciones financieras y las nuevas tecnologias llegan para quedarse. Ante
esto, internet toma relevancia y representa un sinfin de posibilidades para los productos y
servicios existentes; las agencias aprovechan, se especializan y nacen nuevas. Emergen
nuevos talentos dentro de la industria que tienen ideas completamente innovadoras, asi como
skills, es decir; habilidades, rasgos o caracteristicas de las competencias personales, aspecto
gue permiten trabajar con disciplinas distintas.

Esta es una de las generaciones mas reconocidas en la actualidad, porque mantienen
sus labores y participan en grandes premiaciones, algunos de los que podemos mencionar
son: Ana Maria Olabuenaga, Raul Cardos, Pepe Montalvo, Lourdes Lamasney y Eduardo
Pérez “Spooky”. Entre todos estos creativos, es importante reconocer la presencia por parte
de las mujeres, quienes han llegado a ocupar altos cargos porque el talento no es cuestion de
género.

Ahora es momento de hablar del siglo XXI, donde muchos de estos “creativos
estrella”, comienzan a independizarse de las grandes agencias y fundan las propias, en las
que trabajan con marcas nacionales e internacionales. A pesar de esto, actualmente son cuatro
las grandes multinacionales que rigen el mundo de la publicidad: Publicis, WPP, IPG y
Omnicom (Olivas, 2015).

Ademas, propicia uno de los fenémenos mas relevantes para la publicidad actual, las
redes sociales, que cada dia incrementan y ofrecen al consumidor nuevas formas de
comunicarse. Dichas redes sociales retoman uno de los medios mas usados, los smartphones,
convirtiéndose asi en el instrumento favorito de las marcas para llegar a los consumidores.

Dentro de la industria predomina el talento joven, que son considerados nativos de lo

digital, algo que sin duda es relevante en la época actual. Podemos decir que es una nueva
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generacion de publicistas y de consumidores, las marcas ahora deben buscar opciones
creativas e innovadoras para llegar a las personas que se han vuelto mas exigentes, esto a su
vez implica una alta demanda de capacitacion y actualizacion para los creativos.

Vivimos en una época donde todo se vuelve efimero, preferimos lo momentaneo
mientras sea rapido. Es sin duda una época de retos para todos aquellos que sofiamos con
tocar de forma significativa la vida de las personas, ya no basta con recurrir a los medios

tradicionales para generar un impacto, es momento de ir mas alla.

Medios de Publicidad

Para que una campafa publicitaria sea exitosa, es necesario contar con un medio de
comunicacion que lleve el mensaje hasta los consumidores. Aunque el medio no define la
calidad del anuncio o el impacto que tendra en la vida de las personas, es importante tener en
cuenta sus caracteristicas, debido a que de acuerdo con ellas, puede o no ayudar a llegar al
segmento deseado.

Dentro de las agencias de publicidad la seleccion de un medio esta basada en distintos
aspectos cuantitativos y cualitativos como: el presupuesto, el anunciante, el pablico objetivo,
los objetivos de camparia y especialmente su flexibilidad para albergar ideas creativas. Desde
el punto de vista publicitario un medio “[...] es el resultado del desarrollo de una técnica en
lo que tiene de vehiculo para la insercion de mensajes publicitarios” (Gonzalez,1997, p. 89).

En la actualidad, los medios de comunicacion en México atraviesan por situaciones
cada vez méas complejas. La mayor parte de los conocidos medios tradicionales tienen una
audiencia estable y aunque las tendencias sefialan que se mantendran en la cabeza los
siguientes afios, las marcas estan apostando por mudar su publicidad a medios digitales.

En este sentido, para adentrarnos un poco mas en el tema, primero debemos hacer un
breve repaso de los medios existentes. Me basaré en la clasificacion elaborada por parte de
Julio Alard Josemaria y Abel Monfort (2017), en el Plan de comunicacién on y off en la
practica, en donde los dividen en tres tipos: Medios ATL (Above the Line), Medios BTL
(Below the Line) y Medios TTL (Trough the Line). A continuacion, se afiade una tabla con la

misma.
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Tabla 1. Clasificacion de medios: Medios ATL (Above the Line), Medios BTL (Below the Line) y Medios TTL (Trough the

Line)
® Medios masivos e impersonales ® Radio
ATL ® Targets amplios ® Television
! .y oqe
4 ® Respuestas a largo plazo ® Periodicos
® Imagen de marca ® Revistas
e Dificil medir la efectividad e Cine
® Exterior
TTL e Combinacion de beneficios e Internet
€ ATL y BTL
N Y
BTL ® Targets (nichos) ® Guerrilla
® Respuesta inmediata ® Patrocinio
J 1 ege
PN e Venta ® Mailing
N\ e Mas sencillo medir la efectividad ® Merchandising

Nota: Tomado de Plan de comunicacién on y off en la préactica, por J. Alard y A. Monfort, 2017, Alfaomega
ESIC.

Medios ATL

Los medios de comunicacion masivos como: la television, la radio, la prensa diaria, las
revistas y el cine, son mejor conocidos como ATL (Above The Line). Se caracterizan por
incluir “todas aquellas acciones y actividades publicitarias relacionadas con las inserciones
en medios masivos, en las que el objetivo consiste en lograr un gran namero de impactos,
aunque no se dediquen exclusivamente al target” (Timoén, 2017, p. 30).

Entre sus ventajas, se encuentra el amplio alcance que pueden tener mediante el uso
de canales distintos, sin embargo, representan un alto costo de produccién para las marcas.
Este tipo de medios, aunque son eficaces para tener alcances masivos y pueden ajustar sus
tiempos de exhibicion, requieren una mayor inversion de tiempo y dinero. Ademas, entre sus
desventajas se encuentra que su feedback (capacidad de un emisor cuyo fin es obtener
reacciones del publico objetivo y modificar el contenido transmitido) no se produce de forma

inmediata y resulta dificil conocer sus indices de visibilidad de cada campafia.
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Ideologies can cross borders.
Protect your vales. Get involved n politics.

Samara
PLs

snacand con

llustracion 1. Adaptado de Las ideologias pueden cruzar fronteras, de Samara, 2018, And of the world

(https://www.adsoftheworld.com/media/print/samara_ideologies_can_cross_borders)

Television

La television es uno de los medios preferidos por las marcas ya que ofrece una experiencia
audiovisual a los consumidores. Su flexibilidad para contar historias es una de sus grandes
ventajas, asi como su capacidad para atrapar a todo tipo de publicos. De ella devienen muchas
de las modas y tendencias de mercado, incluyendo las posturas a nivel politico y social.
Durante los ultimos afios, la television se ha transformado gracias a las nuevas
plataformas de streaming como Netflix, lo que ha causado una division del pablico en nichos,
algo que sin duda, se ha vuelto una ventaja para los anunciantes y las personas que ahora
tienen una participacion dentro del proceso. Entre sus principales caracteristicas, se

encuentran (Rodriguez, et. al., 2008):

e Es un medio universal, llega a todo tipo de hogares e individuos.

e Cobra relevancia los habitos de exposicion.
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e Tiene una gran flexibilidad lo que permite un alto nivel de creatividad.

e Es un medio activo 24/7, lo que posibilita llegar a targets con estilos de vida
completamente distintos.

e Su capacidad de influencia sobre la audiencia es dificilmente superable.

e Permite demostraciones de producto, brindando un nivel de realismo que en otros medios

es dificil conseguir.

A pesar de ser un medio relevante dentro de la industria publicitaria, Rodriguez et al (2018)

también sefiala sus desventajas:

Las personas consideran a la publicidad como una intrusa.

e El publico recurre al zapping para librarse de los anuncios, es decir, cuando el espectador
cambia de canal al aparecer un anuncio.

e La proliferacién de cadenas ha generado una fragmentacion de audiencias, lo que dificulta a las

marcas llegar a un nimero alto de personas al mismo tiempo.

e Los costos son demasiado altos.

Radio

Es uno de los medios principalmente usados por los anunciantes debido a su gran alcance,
pero también uno de los méas dificiles pues se enfoca exclusivamente en un sentido: el
auditivo. La radio es principalmente usada por pequefios negocios y pymes (empresa pequefia
0 mediana respecto a su nivel de ingresos y empleados) porque los recursos que se necesitan
en el proceso de produccion son menores con relacion a los televisivos.

Aunque su mayor competencia es la television, sigue proporcionando ventajas que
otros medios no pueden otorgar. Entre sus principales beneficios se encuentra su
accesibilidad, debido a que las personas pueden escucharla en cualquier momento del dia,
incluso en sus trayectos diarios. De acuerdo con Rodriguez et al (2018), otras de sus ventajas

son:

e Tiene gran capacidad de segmentacion.
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e Acompafa al oyente donde vaya, lo cual le da relevancia sobre otros medios de
comunicacion.

e El costo de produccidn es menor y favorece la respuesta rapida.

e Es un medio util para complementar camparias realizadas en otros canales.

e Puede establecer contacto con el publico a través de redes sociales o teléfono.

Pese a los beneficios que la convierten en un medio ideal para muchos anunciantes, también

esta sujeta a las siguientes limitaciones:

e Laausencia de imagenes puede disminuir su impacto.

e Enocasiones laradio se usa como ruido de fondo sin que se le preste demasiada atencion.

e Su fragmentacion de audiencia dificulta alcanzar grandes publicos por lo que los
anunciantes necesitan recurrir a varias emisoras.

e No tiene permanencia como los medios impresos.

e Se vuelve una tarea dificil cuantificar la audiencia de cada emisora usada.

Cine

Desde sus inicios, el cine ha mejorado tecnolédgica y emocionalmente con los afios. Es un
medio capaz de llegar a todos los segmentos evitando el fendmeno conocido como zapping,
por lo que puede enganchar a los espectadores de forma sencilla, algo que para las marcas
puede ser una ventaja cuando quieren contar historias en un nivel mas profundo.

Ningun otro medio es capaz de utilizar imagenes y sonido con el nivel de calidad con
el que se presentan en una sala de cine. A diferencia de la television, la prensa o la radio, el
cine no es un medio informativo sino uno de entretenimiento por lo que la insercién de
anuncios debe darse de forma natural. En este sentido, puede valerse ademas de las siguientes

ventajas a partir de Rodriguez et al (2018):

e Los anuncios presentados en cine son mas faciles de recordar.

e Su segmentacion geogréafica es superior a la de otros medios tradicionales.
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e La asistencia a salas de cine regularmente se combina con otras actividades, por lo que

es un medio apropiado para anuncios relacionados a servicios de entretenimiento.

Entre sus inconvenientes se encuentran:

e Es un medio de alcance reducido comparado con la radio o la television.
e Los gastos de produccién y de copia del anuncio son elevados.

e En ocasiones la publicidad en el cine no es aceptada por los usuarios.

Periddico

El periddico es un medio tradicional que se produce de forma rapida y econdémica, ademas
de tener gran alcance por su amplia circulacion. En la actualidad, es un canal de
comunicacion que esta perdiendo relevancia debido a las nuevas tecnologias de la
informacién, pero su capacidad de adaptarse al entorno y a las exigencias de los
consumidores y anunciantes depende de los creativos que se encuentran detras de cada texto.
Es un medio que debe plantearse retos de cambio y alcanzar ventajas competitivas que lo
ayude a conectar con su publico objetivo. De sus aspectos positivos segun Rodriguez et al
(2018), se retoman:

e Su audiencia puede enfocarse en la poblacion adulta.

e (Gozan de una gran credibilidad como medio de comunicacion, lo que se convierte en un
beneficio para la publicidad.

e Disponen de una base de consumidores fieles, lo que ayuda a la frecuencia de impactos.

e Es un medio oportuno cuando se trata de informacion reciente.

e Las personas dificilmente pueden realizar otra actividad cuando se encuentran leyendo
un periodico, por lo que los mantiene cautivos y concentrados.

e Son el medio ideal para la transmision de mensajes por parte de organismos publicos,
gracias a su veracidad.

e Es un medio sumamente flexible pues ofrece una infinidad de posibilidades en términos

de tamafio, forma'y color.
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e Favorecen la informacién detallada de los productos.

Como ya vimos es uno de los medios que tienen un mayor numero de beneficios, sin

embargo, antes de anunciar debemos tomar en cuenta lo siguiente:

e Existe unalto indice de sobresaturacion de publicidad comparado con el tiempo de lectura
que se le destina, lo que disminuye la probabilidad de que los anuncios sean vistos.

e Su inmediatez no es tan alta como la de la radio o la television.

e Es dificil llegar a un publico objetivo joven debido a que no suelen informarse por este

medio.

Revistas

A las revistas, el consumidor le dedica mayor tiempo de lectura, lo que representa un valor
especial para los anunciantes. Ademas, son un medio de comunicacion heterogéneo en su
composicion, contenido y relevancia. Al ser medios ilustrados aprovechan de mejor forma
su capacidad de comunicacion de la imagen, asi como su flexibilidad para albergar ideas
creativas en cuestiones gréficas.

Al igual que los periddicos, las revistas se han tenido que adaptar a los cambios de
habitos de los consumidores y han muchas han migrado medios digitales con sitios web y
versiones maviles. Segun datos del Departamento de Investigacion de Merca2.0, el 54% de
lectores en México que acostumbran a recurrir a este medio, solo algunas veces prestan
atencion a los anuncios de las publicaciones (Nava, 2017).

Estos datos se vuelven relevantes en la época actual en la que los medios
convencionales se enfrentan al reto de adaptarse a los nuevos formatos, que conforme pasan
los afios se apegan mas al mundo digital. A pesar de esto, hoy en dia las revistas siguen siendo
un espacio al que las marcas recurren por sus caracteristicas de acuerdo con Rodriguez et al
(2018):

e La diversidad de revistas especializadas permite a los anunciantes alcanzar segmentos

especificos.

21



e Las revistas especializadas tienen una alta demanda debido a la informacion que
proporcionan a los usuarios.

e Favorece técnicas publicitarias como muestras de productos, ya que es habitual
encontrarlas envueltas en fundas pléasticas.

e Su permanencia es largay ademas es portatil, es habitual que las personas las coleccionen
0 Conserven por estas razones.

e Se relacionan con los momentos de ocio y reposo.

Para aprovechar al maximo dichas ventajas, las editoriales tienen que hacer grandes

inversiones. Afadiendo a esto las siguientes limitantes:

e Su proceso de impresion exige preparar los anuncios con mucho tiempo de anticipacion.
e Laamplia oferta de revistas tiene como consecuencia la fragmentacion de las audiencias.
e El elevado contenido publicitario en revistas genera una fuerte competencia entre los

anuncios insertados en cada ejemplar.

Exterior

La publicidad exterior es uno de los medios mas antiguos y, a pesar de la continua aparicién
de nuevos canales de comunicacion y las nuevas tecnologias, dicha publicidad exterior sigue
siendo uno de los vehiculos publicitarios con mas crecimiento en los Gltimos tiempos.

En los Gltimos afios se ha visto un incremento gracias a sus formatos digitales,
mejorando la experiencia y logrando mayor empatia entre consumidor-marca. De acuerdo
con las cifras de Wilkofsky Gruen Associates y McKinsey se estima que para el 2019 la
inversion en publicidad exterior se eleve hasta los 36 millones de délares (Noguez, 2018).
Este crecimiento se debe a la diversificacion de anunciantes y de formatos como: las vallas,
la publicidad mévil o semimovil (en el interior o exterior de taxis o autobuses), el mobiliario
urbano (marquesinas, mupis, relojes, cabinas), los carteles y las banderolas, entre otros.

Ademas de esto, de acuerdo con Rodriguez et al (2018), entre sus ventajas se

encuentran:
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Es un medio apropiado para reforzar el nombre de marca, especialmente en su
lanzamiento.

Esta disponible las 24 horas del dia.

El consumidor no puede “defenderse” de la publicidad exterior como en otros medios.
El creciente uso del color o recursos tecnolégicos aumentan la capacidad de impacto de
este medio.

Complementa anuncios publicitados en otros medios.

Puede ser una herramienta util para alcanzar colectivos con los que es dificil contactar

por otros medios, como personas que pasan la mayor parte del tiempo fuera de su hogar.

A pesar de todas estas ventajas, no significa que la publicidad exterior sea el medio de

comunicacion ideal, ya que para aprovechar su potencial se deberan tomar en cuenta los

objetivos de la campafa publicitaria con la que se esté trabajando. Dentro de los aspectos que

debemos tomar en cuenta son:

Admite textos publicitarios cortos. Se dice que un anuncio exterior no debe contener mas
de siete palabras, lo que puede restringir la creatividad y capacidad de impacto.

Existen restricciones legales en cuanto al contenido visual que puede presentarse.

Su efecto depende de la zona en que se lleve a cabo la publicidad.

Un elemento clave de su éxito en este tipo de publicidad es el lugar concreto donde se
sitle, existe una fuerte competencia entre los anunciantes para conseguir buenas

ubicaciones para sus mensajes.

Medios BTL

Los medios no convencionales son mejor conocidos como BTL (Below The Line) y se refieren

“(...) al conjunto de actividades que tienen como objetivo el contacto con el publico a través

de vias no convencionales, es decir, no masivas o puramente publicitarias, que ya ocupan un

lugar tanto o mas importante que la publicidad convencional” (Rodriguez, I. et. al., 2008, p.

La publicidad en medios BTL normalmente se realiza a través de acciones altamente
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creativas y estan ligadas a campafias en medios de comunicacion masivos (ATL). Su éxito se
debe a que permite a las marcas estar cerca de su target, este ultimo referido al publico
objetivo al que se dirige una accion para crear vinculos que van mas alla de la venta de un
producto.

De acuerdo con los datos del Estudio Anual de Inversion en BTL 2018, elaborado por
el Departamento de Investigacion de Informa BTL, se dio un aumento de inversion de 51,879
millones de pesos, siendo las activaciones de marca la disciplina de mayor demanda (Serrano,
2017).

m'?gﬂf‘::

lustracion 2. A World Without Waste, Valla, de Coca- Cola, 2019, Frogx3,

(https://www.frogx3.com/2019/06/03/carteles-coca-cola-que-senalan-donde-reciclar/)

Guerrilla

La técnica de guerrilla en el marketing experiencial surge por la necesidad de las marcas de
ser expuestas ante un publico especifico. Su principal ventaja es permitir una diferenciacién
de la marca frente a su competencia; las campafias méas exitosas perduran de manera latente
y durante tiempos largos.

El termino surgi6 en 1984 por Jay Conrad Levison que definio la técnica como: “La
guerra de guerrillas es una tactica militar de conflictos armados que consiste en atacar sin ser
visto, hostigando al enemigo en su propio terreno. Sus ataques suelen ser irregulares y
dispersos” (Rojas, 2017). De acuerdo con Rodriguez et al (2018), entre sus principales

ventaj as se encuentra:

24



e Permite a las marcas proyectar una imagen innovadora y especial.

e Ayuda al posicionamiento de la marca y a colocarse en el top of mind de las personas, es
decir, en el lugar que ocupan las marcas en nuestro cerebro.

e Lainversion es poca y tiene grandes resultados.

e Es una estrategia que echa mano de los recursos que tiene y los potencializa para lograr
granes resultados.

e Suimpacto esta ligado al ambiente en donde se genere.

Entre sus desventajas podemos notar:

e No solo se necesita creatividad, sino un amplio sentido de adaptacion a la realidad de los
consumidores.

e Las marcas espian a otras marcas para mejorar o igualar sus estrategias creativas.

e La publicidad de guerrilla puede ser impactante para el sector al que va dirigido, pero

puede no resultar atractiva para otros.

llustracion 3. Sea Life Scheveningen 3D Street Art, de Misterwilson, 2019,

(https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/sea_life_scheveningen_3d_street_art)
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Patrocinios

Los patrocinios los podemos encontrar en conciertos, partidos de futbol o carreras
automotrices, donde es comdn apreciar productos, servicios o la imagen de determinadas
marcas con el fin de aumentar su visibilidad. Dicho de otra forma, los patrocinios son una
estrategia que consiste en un intercambio de marca y consumidor, la mayor parte del tiempo
esta ligada a una actividad o incluso a estructuras dentro de los eventos.

De acuerdo con Branderstan, un patrocinio es efectivo cuando ambas partes son
complementarias, es decir, tienen los mismos valores y afinidades. Ademas, los expertos
recomiendan complementar la estrategia de patrocinio con sampling del producto de la marca
patrocinadora, lo cual ayuda a aumentar sus ventas (Ramirez, 2017). Dicho sampling, se
refiere a la practica mercadotécnica que consiste en la distribucién de una muestra a clientes
potenciales.

Si bien, México solo contribuye con 1.7% del total de gasto mundial en patrocinios,

las marcas conciben a esta técnica como algo viable de realizar porque:

e Incrementa la lealtad del consumidor gracias a la exposicion que tiene la marca, asi como
la experiencia y el acercamiento que ofrece.

e Genera awareness (métrica que mide cuanto y como una marca es reconocida por los
consumidores) al mostrarse de una forma distinta. EI pablico puede conocer mas a fondo
a la marca, asi como sus valores, identidad y objetivos.

e Megjora el posicionamiento de la marca y detona la publicidad “de boca en boca”, si una
persona no estuvo durante el evento, amigos o familiares pueden contar lo que sucedio.

e Motiva un marketing B2B y B2C.

e Puede mejorar su posicion ante problematicas relacionadas con la responsabilidad social;

el target recibe de buena manera este tipo de involucramiento.
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lustracion 4. Aston Martin Valkyrie, de Aston Martin y Red Bull, 2018, (https://www.autoblog.nl/nieuws/officieel-dit-is-
de-red-bull-racing-look-van-2019-120467)

Mailing

Es uno de los medios clasicos para generar marketing directo y consiste en el envio de
mensajes a clientes especificos que estan en la base de datos de la marca a traves del correo
electronico. Durante un estudio realizado por Salesforce Research en 2016, el 36% de las
marcas consideraron que la comercializacidn via mailing gener6 un retorno de la inversion
(Serrano, 2017).

Con una campafia de este tipo, la empresa regularmente envia de modo personalizado
contenido publicitario en la medida de lo posible. Una de las desventajas del mailing es que
el usuario que lo recibe puede catalogarlo como spam (correo basura o correo no solicitado
por el usuario), ante su envio masivo o la misma cuenta de correo, puede clasificarlo de esta
forma. Sin embargo, esta técnica posibilita establecer un dialogo con el cliente a través de un

mensaje cuyo contenido sea el siguiente:

e La frase del asunto debe ser creativa.

e La personalizacion del mensaje debe denotar individualizacién de la oferta.
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e Dejar en claro en el primer parrafo de la carta el beneficio mas significativo de la marca
0 producto.
e Evitar frases trilladas que caigan en lo cotidiano 0 no sean propuestas reales.

e Adjuntar imagenes o fotos que hagan maés atractivo el mensaje.
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lustracion 5. Fear Santa, de Stabucks Corporation, 2005, (https://www.marketingdirecto.com/marketing-

general/publicidad/20-anuncios-para-soplar-las-diez-velas-de-starbucks-en-espana). Todos los derechos reservados

Merchandising

En el punto de venta cada factor es relevante para los productos; desde su distribucion, su
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colocacion en los anaqueles, el uso de estrategias de sampling (distribucién de muestras de
producto a potenciales consumidores), la iluminacién y otros factores tomados en cuenta al
momento de montar una tienda o local.

Sitios como Merca 2.0 e Informa BTL definen el merchandising como el conjunto de
estrategias elaboradas en un punto de venta para motivar la compra de los clientes (en
Ramirez, 2019). Dichas estrategias de promocion juegan un papel decisivo en las compras.

Entre las ventajas de esta técnica encontramos:

e El merchandising es un reflejo de la marca.
e El modelo ofrece una experiencia a los compradores.

e Incremento de venta.

llustracion 6. Adaptado de la Publicidad Nivea Doll, Nivea, 2016, (https://www.pinterest.com/pin/1548181106282257/)

Panorama Actual de la Publicidad BTL en México

Ahora que ya conocemos las diferencias, ventajas y desventajas existentes entre los medios
publicitarios ATL y BTL, es momento de ahondar en esta ultima técnica y conocer el
panorama actual al que se enfrentan las agencias en México.

Actualmente, la publicidad conocida como Below The Line, ha tenido un crecimiento
exponencial pues las marcas han descubierto que la mejor forma de llegar a su target o
publico objetivo es a través de experiencias, razon por la cual cada dia destinan mas

presupuesto a este rubro.
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De acuerdo con un reporte realizado por el Departamento de Investigacion de
InformaBTL, las marcas que mayor uso hacen de esta publicidad son las que se encuentran
en la categoria de alimentos con el 72%, bebidas alcohdlicas con el 43%, automotriz con el
30% y tecnologia con un 19% (en Serrano, 2017).

Este aumento paulatino de inversion de las marcas en esta técnica, no solo se debe a
su efectividad, sino también a la proliferacion de nuevas agencias BTL, que ofrecen nuevas
herramientas y posibilidades para llegar de forma directa al consumidor, sin embargo, la
creatividad y la innovacion son los factores que hacen la diferencia entre cada una de ellas.
Segun esta investigacion, durante 2016 la inversion en México alcanzo los 48,467 millones
de pesos (CICOM, 2016), cifras bastante altas considerando que la mayoria de las marcas
apuestan por los medios tradicionales (en Serrano, 2017).

Por su parte, segun cifras del 2015 de la Confederacion de la Industria de la
Comunicacion Mercadotecnica (CICOM), el valor de la industria de publicidad y marketing
fue de 192,400 millones de pesos. Lo anterior es el reflejo de lo que hoy en dia se esta
haciendo bien en cuanto a ganancias y manejo de dinero, pero ¢qué esta pasando con los
consumidores?, ¢cuales son las nuevas tendencias?, ;qué papel juega la innovacién y la
tecnologia dentro de cada campafia?

Debemos recordar que cada vez que hablamos de consumidores, hay que considerar
que evolucionan a pasos agigantados. Sus expectativas obligan a las marcas a adelantarse a
sus necesidades a través del entendimiento de sus deseos, con la finalidad de seducirlos y
crear vinculos en los tres momentos mas importantes de una compra: antes, durante y después
de realizarla.

Durante el 2017, segun un informe de Euromonitor International, el 88% de las
compras se realizaron en locales, lo que demuestra que los consumidores prefieren ver antes
de comprar. Cuando se les preguntd acerca de sus preferencias, descubrieron que mas del
45% elige ver, probar y tocar antes de adquirir algo (en Comesafia, 2018).

Es este punto donde la tecnologia se vuelve una aliada importante de las experiencias
de marca, porque los consumidores actuales buscan la realidad aumentada. Para ellos
representa una ventaja, la de poder ver en tiempo real como el producto cambiaria sus vidas.
Un ejemplo de las marcas que se han arriesgado y han apostado por este tipo de experiencias

es IKEA, marca sueca de decoracion que lanzd una aplicacion llamada “IKEA Place” que
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permite a los usuarios ver como quedarian los muebles en su hogar sin necesidad de hacer

una compra (Arrieta, 2017).

llustracion 7. Adaptado de IKEA Place, de IKEA, 2017, (https://www.xatakahome.com/aplicaciones/ikea-place-es-la-

apuesta-del-gigante-sueco-para-decorar-nuestra-casa-con-la-ayuda-de-la-realidad-aumentada)

Lo anterior muestra cémo la creatividad y la innovacién son la base de cualquier
experiencia de marca, algo que cualquier creativo debe saber poner practica. En palabras de
Theodore Levitt, “la creatividad es pensar cosas nuevas, mientras la innovacion es hacer
cosas nuevas” (en Corona, 2015, parr. 2).

Actualmente nos encontramos en el momento justo de visibilizar la importancia de
esta técnica y luchar por las ideas que sustentan a una marca. EsS momento de demostrar a
cada cliente por qué deben apostar experiencias memorables y a los creativos del futuro, todo

lo que pueden lograr cuando amplian su panorama con referencias de las tendencias actuales.

Ranking de Agencias BTL

Los consumidores se encuentran expuestos ante miles de estimulos y mensajes publicitarios
constantes dirigidos por diversos medios, por lo que es sumamente importante que cada
marca disefie y ejecute camparfias que ayuden a diferenciarla de su competencia, colocandose
en el top of mind de los consumidores, atrayendo su atencion y propiciando la interaccion.
La industria BTL est4 jugando un papel clave en la obtencidn de estos objetivos

gracias al uso de las nuevas tecnologias y medios de los que puede hacer uso. El aumento de
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capital invertido en México fue de 51,879 millones de pesos en el 2017, y de acuerdo con las
estimaciones del Departamento de Investigacion de InformaBTL, podria alcanzar los 54,605
millones de pesos al termino del afio en curso (en Serrano, 2018).

En la sexta edicién del Ranking Anual de Agencias BTL, se presentan 118 empresas
que estan liderando el mundo de las ideas en el campo del marketing experiencial, en donde
McCann Worldgroup México juega un papel relevante pues desde sus inicios es una agencia
que le ha apostado a las ideas disruptivas.

McCann Worldgroup es una multinacional que busca ir mas alla de la creatividad y
que gracias a este pensamiento en 2019 logré colocarse en el primer puesto en grandes
premiaciones de la industria, desbancando a otras agencias de renombre que habian estado a
la cabeza durante afios. Es asi como esta gran red tiene mas de 80 afios desempefiando un
papel importante en la historia de la publicidad, formando una de las mas amplias carteras de

clientes a nivel mundial.

McCann Worldgroup

Alfred W. Erickson

La historia de McCann-Erickson comenzo a escribirse con Alfred W. Erickson, hijo de
inmigrantes suecos llegados a EE. UU., nacido en 1870 en Farmers Mills, un pequefio pueblo
en Nueva York. Después de trabajar durante un tiempo como director de anuncios en James
McCutcheon & Co., en 1902 decidio fundar su propia agencia de publicidad.

Durante esa época, las agencias de publicidad todavia eran un negocio que estaba en
desarrollo, sin embargo, no pasé mucho tiempo para que Erickson demostrara que queria
llegar lejos. Un afio més tarde obtuvo su primer cliente importante, la linea Barrett de
alquitran para techos e impermeabilizacion de la America Coal Co. Este fue el primer paso
para que el pionero se hiciera notar y se convirtiera en accionista de mas de una docena de
empresas.

Para 1920, Alfred W. Erickson habia hecho un nombre y una fortuna, se decia que

era “quizas el unico publicista, cuya reputacion en Wall Street era tan grande como la que
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tenia Madison Avenue”. Ademas, fue reconocido por The New York Times por su papel en

el desarrollo de la agencia de publicidad moderna (Stewart, 2014).

Harrison King McCann

La historia de Harrison King McCann es muy diferente a la de Erickson. Naci6 en 1880 en
una pequefia ciudad en el Estado de Maine; en 1903 incursiond en el mundo de la publicidad
como redactor en la agencia Amsterdam Publicidad ubicada en la ciudad de Nueva York. En
1911 se convirtio en gerente de publicidad de la Standard Oil Company de Nueva Jersey,
que tiempo después se disolvid, dividiéndola en varias empresas dedicadas al petroleo.

El departamento de publicidad que era compartido por todas las filiales en Estados
Unidos también fue desmantelado como orden de la Corte Suprema de Justicia. McCann vio
en este dilema una oportunidad y en el otofio de 1911, le presentd un plan a los directores
que resolveria todas las dificultades: la formacién de una agencia de publicidad.

El 13 de noviembre del mismo afio, McCann se reunié con cuatro socios mas para
consolidar los planes de lanzamiento de la nueva agencia, entre ellos se encontraba: Harrison
Atwood, John P. Hallman, Ralp St. Hill, quien sugeriria el eslogan “La Verdad bien dicha”;
y Thomas Nast Jr., el artista que dibujaria el emblema. El 2 de enero de 1912, H.K. McCann
abrid sus puertas con cerca de 20 ex empleados del departamento de la Standard Oil.

La Expansion

McCann comenz0 a crecer durante sus primeros afios, nuevas sedes y cuentas se sumaron a
la lista de clientes de la agencia, entre ellas Del Monte, una marca a nivel nacional. Aunque
durante la Primera Guerra Mundial la expansion en el extranjero no era una opcion, era una
de las metas del fundador.

A finales de la década de 1920, H. K. McCann Co., pas6 de 24 personas trabajando
en la oficina de Nueva York a tener una red de seis oficinas en EE. UU., dos canadienses y

tres europeas, logrando coordinar campafas publicitarias multinacionales.
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La fusion

La creciente red de oficinas de Harrison K. McCann fue lo que motivo a Alfred Erickson
para proponerle una fusion entre agencias, su anuncio fue “McCann-Erickson Incorporated:
la fusion, bajo un nombre, de dos grupos de viejos amigos, quienes, en calidad de servicio y
en la practica de la agencia, han pensado como uno por muchos afios” (Alter, 2014, p. 19).
El 1 de octubre de 1930, con Erickson como chairman y McCann como presidente,
la agencia se convirtié en una de las mas representativas en el mundo de la publicidad. Esto
trajo consigo importantes cambios como la amplificacion de su lista de clientes y productos
que eran un reflejo de una sociedad que se estaba modernizando. En esa década, la cuenta
mas significativa era Ford Motor Co., lo que obligd a dicha agencia a seguir creciendo en

Estados Unidos.

América Latina

Con Europa en medio de la Segunda Guerra Mundial, McCann Erickson centro su expansion
en Latinoamérica. Algunas de las agencias se establecieron con directores nuevos contratados
por el Departamento de Ventas Internacional y a pesar de su éxito a nivel mundial, los lideres
de la agencia estaban comenzando a cuestionarse sobre el costo de su expansion, sin
embargo, en la década de los cincuenta, renovaron su plan de crecimiento.

A principios de 1951, incrementaron su posicionamiento en México mediante la
adquisicion de Publicidad Guastella, empleando a 45 personas y manejando cuentas como:
Nestlé, Celanese, Cinzano, Bristol-Myers, Studebaker, Procter & Gamble, y British
Overseas Airways. Durante las siguientes déecadas McCann Erickson se caracterizd por tener
iniciativas de crecimiento importantes. Su reputacion creativa para 1970 siguié aumentando
gracias a campafias como “Because I’'m Worth It”, para los productos de cuidado capilar
L’Oreal.

Sin embargo, también fueron de los tiempos mas dificiles para esta cadena de
agencias, las razones eran a veces politicas, econdmicas y algunas veces tenian relacién con

desastres naturales; lo anterior fue un parteaguas para que en 1981 McCann Erickson
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Worldwide se reconstituyera bajo una Unica red global: Interpublic, conocida hoy en dia

como IPG.

Divisiones Dentro del Corporativo

A partir de 1990, McCann se dedicaria a transformar sus capacidades y sus agencias en
América Latina y el mundo. Esta expansion inici¢ oficialmente en 1997 cuando se anuncio
una nueva direccion para la agencia. Al respecto, se dio una amplificacion de recursos para
incluir otros tipos de comunicaciones en el marketing que se dividirian en las unidades
existentes dentro de la red global: MRM Worldwide, Momentum Worldwide, McCann Health,
Weber Shandwick, Public Relations, FutureBrand y Universal McCann. En 2010, se
incorporo6 una unidad mundial de adaptacion y produccion, que en 2012 tomaria el nombre
de Craft Worldwide.

Para el afio 2000, MRM Worldwide ya tenia agencias en 28 paises y se encontraba
entre los 10 primeros lugares mundiales. McCann Health se convirti6 en la tercera entidad
mundial y se encontraba en 18 paises. Momentum ya estaba en 36 paises y Weber Shandwick
Worldwide se estaba formando como la mayor agencia de relaciones publicas a nivel
mundial. Mientras tanto, FutureBrand operaba como un servicio de marca corporativa y
disefio de envases en Norteamérica, Europa, Asia Pacifico y América Latina.

En la primera década del siglo 21, las agencias alrededor del mundo comenzaron a
demostrar sus capacidades de produccion creativa, cuestion con la que ganaron
reconocimientos en festivales de renombre como El Ojo de Iberoamérica y Cannes. Por su
parte, en el 2009, McCann Worldgroup México recibi6 el reconocimiento de Agencia del Afio

bajo el liderazgo de su actual presidente Paul Mejia.

Nuestros Dias

Actualmente McCann Worldgroup es una red global de agencias de publicidad con oficinas
en 120 paises, de los cuales 15 son de América Latina. A su vez es una subsidiaria de
Interpublic Group, uno de los cuatro grandes holdings existentes dentro de la industria

publicitaria. Dichos holdings se refieren a los grupos de firmas, cuyos trabajos en areas de
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publicidad especificas, ofrecen una solucion integral a los clientes. Ademas, ha sido
nombrada agencia de publicidad del afio por la revista Adweek en 1998, 1999 y 2000.

En el 2018, el Departamento de Investigacion de la revista Merca 2.0 dio a conocer
el Ranking Anual de Agencias de Publicidad, el cual cont6 con la participacion de 670
agencias distintas y donde McCann México se coloco en el cuarto lugar, descendiendo una
posicion comparado con el 2017 (VISO Comunicacion y Mercadotecnia, 2018). En este
ranking se cruzan datos estadisticos para calcular la puntuacion de cada agencia como:
Facturacion, empleados, cuentas, métricas digitales y continuidad. A continuacion, se anexa

una tabla con los diez primeros lugares.

Tabla 2. Ranking anual de agencias de publicidad (2018)

Ranking Anual de Agencias de Publicidad 2018

Lugar Agencia Sede
1 TERAN TBWA CDMX
2 YOUNG AND RUBRICAM CDMX
3 OGILVY CDMX
4 McCANN  MEXICO . CDMX
5 FCB MEXICO CDMX
6 DDB MEXICO CDMX
7 VALE NETWORK CDMX
8 IN PRIMER NIVEL GROUP CDMX
9 GANEM GROUP CDMX
10 J. WALTER THOMPSON MEXICO CDMX

Nota: Tomado de Revista Merca 2.0, por Merca 2.0 en Viso Comunicacion y Mercadotecnia.

En 2017, la agencia de comunicaciones de marketing nombré a Luis Machorro como
managing director de McCann Worldgroup México y a Alfredo Alquicira como director
creativo ejecutivo. Al respecto, McCann Worldgroup tiene 70 afios en México y esta formada
por cinco divisiones: McCann México, MRM, Weber Shandwick, Craft y Momentum.

Aunque cada una ofrece soluciones distintas y se especializa en diferentes aspectos

de la comunicacién, usualmente trabajan en conjunto para grandes cuentas y proyectos.
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Momentum, es la divisidn en la que actualmente me desempefio como Copywriter Jr., y cuyo
espacio me ha ayudado a crecer dentro de la industria, porque me ha aportado herramientas

para desarrollar pensamiento creativo y estratégico.

Momentum Worldwide

Es la primera agencia mundial especializada en creacion de marketing experiencial. La frase
que define su filosofia: “It’s not what brands say, it’s what they do that matters”. Momentum
se ha enfocado en ofrecer experiencias de marca que combinen creatividad, innovacion,
tecnologia, estrategia y ejecuciones impecables. En palabras del CEO y presidente de

Momentum Worldwide:

Nuestro enfoque, nuestra pasion y la razén por la que amamos nuestro trabajo es porque
ayudamos a las marcas a imaginar, crear, curar y administrar su experiencia de marca total.
Nuestro trabajo es crear significado y conexiones para nuestros clientes y sus marcas. (Weil,
2020)

Hoy en dia existen mas de 40 oficinas en todo el mundo y méas de 2,000 empleados.
Momentum ha sido nombrada la Mejor Agencia de Mercadeo Deportivo, Mejor Agencia
Experiencial, Mejor Lugar para Trabajar, Agencia del Afio y la Agencia de Marketing Mas
Honrada; se ha destacado por campafas relacionadas a los deportes, la musica y el
entretenimiento como: “Survivalbillboard” para Xbox o “Air Tennis” para American

Express.

Estructura

Momentum tiene una estructura definida que cambia segun las necesidades y forma de trabajo
de cada pais. En México es una de las agencias especializadas mas pequefias pertenecientes
a McCann y actualmente es dirigida por el managing director de la division.

El managing director es el primer contacto entre cualquier cliente, su puesto exige
que sea una persona experta en publicidad, negocios y conocimiento en el ambito financiero.

Debe ser un buen vendedor y tener facilidad de palabra, pues la mayor parte del tiempo es el
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encargado de captar nuevas cuentas, presentar proyectos y darles seguimiento durante todo
el proceso de produccion.

También debe saber trabajar bajo presion y liderar con un equipo completo que, en
este caso, es de aproximadamente 20 personas, quienes constantemente se encuentran en
rotacion. Al ser parte de una agencia internacional, reporta sus resultados a las cabezas que
dirigen McCann México y son ellos quien -en ocasiones- se encargan de otorgar proyectos
nuevos a la division.

Gracias a que la agencia se conforma por un grupo de firmas expertas en distintos
ambitos publicitarios, Momentum recibe proyectos de todo tipo de marcas, asi como la ayuda
del resto de los equipos creativos. En este sentido, el trabajo tiende a ser contra reloj, lo que
convierte cada proyecto en un nuevo reto. Aqui no existen divisiones, todos aportan ideas y
ayudan a las ejecuciones pues la labor en equipo brinda mejores resultados. En seguida, se

muestra el organigrama de esta agencia.

Managing Director

Creative Director Operations Director Strategic Planning Director

Copywriter  Art Director Producer Sr.Account
Sup.
Producer Account Producer Sr.Account Jr.Account Sr.Account Jr.Account
Director Sup. Sup. Sup. Sup.

lustracion 8. Organigrama de Momentum, Elaboracion propia, 2020.
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Departamento de Cuentas

El departamento de cuentas posee una estructura piramidal, en donde el director de cuentas
dirige a pequefios grupos encargados de uno o mas clientes; mientras que el project manager;
coordina, controla y valora el trabajo de cada uno de sus ejecutivos.

Cada marca tiene asignado un ejecutivo de cuentas, el cual representa el contacto
entre el anunciante y todos los servicios de la agencia. Son los encargados de mantener,
sostener y potenciar la relacion con cliente, asi como de vigilar que todos los servicios
ofrecidos se hagan de acuerdo con sus necesidades. Para las cuentas fijas existen dos equipos
de ejecutivos, mientras que para los nuevos proyectos existe un lider que se encarga de
Ilevarlos hasta su cierre.

Entre sus principales actividades se halla presidir las reuniones relacionadas a la
cuenta, redactar los informes donde se especifican las decisiones tomadas e informar a los
demas departamentos de esto. Por otra parte, también deben tener conocimientos sobre
creacion de presupuestos, trato con proveedores, materiales, costos y todo aquello
relacionado con un evento, desde el catering hasta el wow moment, como se le conoce a la
atraccion principal.

En Momentum México, es el project manager quien se encarga de crear estrategias de
trabajo junto con su equipo. Ellos son los expertos en las marcas y los responsables de crear
un brief, es decir, un documento informativo que brinda datos de valor sobre cada campafia
y, cuya estructura ayuda al departamento creativo a entender los requerimientos de cada

cliente.

Departamento Creativo

En este departamento los principales responsables de producir ideas para la creacion de una
campafia publicitaria o experiencia de marketing son el director creativo, el director de arte
y el redactor o copywriter, quienes ademas trabajan en dupla durante cada proyecto. De

acuerdo con Silva:

(...) la férmula para llegar a ser un director creativo es talento, sentido comuin y experiencia.
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El talento es innato, el sentido comun te lo da el conocimiento y el conocimiento se adquiere,
no necesariamente por via docente, aunque esta es la mejor manera vy, el tercer factor es la
experiencia y se adquiere solo por afos. La suma de estas tres es algo que crea a un buen

profesional si se acompafia de constancia dedicacion e ilusion. (en Garcia, 2008, p. 141)

En ocasiones, el director creativo es el filtro entre su equipo, el de cuentas y el cliente.
Debe ser capaz de dirigir a un equipo, compartiendo los éxitos y los fracasos; en cada
campafia es su responsabilidad dirigir la estrategia creativa de acuerdo con los objetivos y
debe saber definir el eje de comunicacién o el concepto creativo mas novedoso que vaya con
el estilo de comunicacion de cada marca.

Entre sus principales skills se encuentra su capacidad de busqueda, que le ayudara a
enfocar con mayor precisién el camino creativo de cada proyecto. Es importante que sepa
trabajar en formatos ATL y BTL, en especial en Momentum México, pues a pesar de ser una
agencia dedicada a las experiencias de marca, en ocasiones se realizan campafas 360°,
conocidas asi por abarcar todos los medios de comunicacion.

Por su parte, el director de arte es el principal responsable de la visualizacion de cada
concepto creativo. Una vez que ha recibido instrucciones del director creativo, debe ponerse
en marcha y enfrentarse al papel en blanco; su relacion debe ser estrecha con el copywriter,
pues es quien se encarga de la parte enfocada a redaccion y que generalmente se vuelve la
guia de un proyecto.

Para ser director de arte es importante que entre sus principales skills se encuentre la
capacidad de sintesis, ya que debe saber traducir una gran cantidad de informacién en una
imagen, una palabra o un sonido. También es importante que sepa elegir los mejores recursos
visuales que van con cada marca como: tipografia, fotografias, maquetacion o ilustraciones.
Ademas, su relacion con el departamento de produccion debe ser estrecha, pues la mayor
parte del tiempo, es él quien determina cuando los materiales publicitarios estan bien
realizados.

El redactor o copywriter de una agencia es el responsable de crear cada texto
publicitario, al igual que el director de arte, debe sintetizar grandes cantidades de informacion
en palabras coherentes que hagan sentido a la audiencia. Por ello, antes de escribir cualquier
texto debe tener un background (informacion previa de la marca como campafias anteriores),

su objetivo, el target al que va dirigido, el posicionamiento, las campafas anteriores, lo que
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estd haciendo o ha hecho su competencia y el tono con el que se maneja.

En el caso de Momentum, es usual que el departamento creativo trabaje en conjunto
durante cada campafia. Lo primero que se realiza es un peloteo, nombre con el que se le
conoce a la lluvia de ideas, con el fin de definir bajo qué concepto creativo se trabajara, qué
acciones se llevaran a cabo en cada experiencia de marca y posteriormente, llevar a cabo

visuales y presentaciones donde se explique a detalle la idea creativa.

Departamento de Produccion

A diferencia de otras agencias, en Momentum México, el Departamento de produccion es el
altimo porque usualmente una campafia BTL finaliza con su ejecucion. Este 2020, Momentum
se convertird en la primera agencia de marketing experiencial que logré tener un sistema para
recolectar metricas del impacto de cada proyecto.

La funcidn principal de los productores es ir de la mano con el departamento creativo
para conocer a profundidad la idea que debe ser ejecutada. Antes de presentar ante cliente un
proyecto, el departamento de produccidén se encarga de contactar a otros productores,
proveedores, conocer realizadores, estar al dia con castings, para presentar un estimado de
costos de sitios, catering, stands y todas las cosas necesarias para llevar a cabo una
experiencia.

Una vez que el cliente aprobd el proceso creativo, ellos son los encargados de darle
seguimiento a los proyectos. En ocasiones, entre su trabajo diario se encuentra realizar
tramites de permisos delegacionales o de gobierno, que aunque son procesos largos, deben
buscar la forma de simplificarlos y hacerlo lo mas rapido posible pues al tratarse de una

campafia BTL, el tiempo de ejecucion nunca rebasa el mes de anticipacion.
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Capitulo 2. Marketing experiencial

Hay dos tipos de vida del publicista: el que se la vive sufriendo todo el tiempo por
la cuenta o cliente que tiene, por las ideas que no se concretan, por las largas
jornadas, por la falta de apoyo, etc., y los que disfrutan todos los dias el estar en
una industria que le permite que le paguen por pensar, por ser disruptivo, por
mostrar eso que nadie ha visto, por empaparte de mil y un cosas y de las
relaciones y lazos que se crean. La eleccion es de cada uno y el resultado de cada
una de las alternativas se ven reflejadas en todo: premios, crecimiento, dinero,
reconocimiento.

D. Carriola, comunicacion personal, 2019

En un mundo lleno de distracciones y miles de productos distintos, cada vez es mas dificil
para las empresas conectarse con los consumidores. Ahora mas que nunca las marcas deben
encontrar nuevas vias para sorprender y atrapar a cada uno de sus targets de manera real y
auténtica; por lo que cada dia le apuestan al marketing experiencial, destinando mayor
presupuesto a este tipo de campafias, pero ¢qué es el marketing experiencial y cémo es que
tiene un mayor impacto que los anuncios tradicionales?

El marketing experiencial esti enfocado en crear experiencias holisticas relacionadas
con un producto o servicio. Se basa en provocar sentimientos y emociones en el consumidor
para que este conecte de forma profunda con la marca, este tipo de comunicacién -la mayor
parte del tiempo- se apoya en los sentidos: vista, olfato, tacto, oido y gusto, de forma
completamente nueva, con el fin de crear ambientes multisensoriales que desencadenen

recuerdos memorables en la mente y vida de las personas. Los profesionales lo definen como:

(...) los consumidores esperan productos, comunicaciones y campaias que deslumbren sus
sentidos, lleguen a sus corazones y estimulen sus mentes. En otras palabras, los consumidores
esperan que el marketing les proporcione una experiencia, no simplemente un mensaje. El
marketing experiencial emplea voces llenas de credibilidad, experiencias sensoriales y

respeto por el consumidor en sus técticas y estrategias. (Lenderman, 2008, p. 43)
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En los Gltimos afios, las experiencias de marca han aumentado considerablemente ya
que dichas marcas que van desde el mundo automotriz hasta las relacionadas con la industria
del cine, buscan tener una presencia tangible en la vida de los consumidores, tanto de forma
fisica como digital a través de videos en redes sociales digitales; YouTube, Tweets o
Instagram.

De acuerdo con un estudio de Event Marketing Institute's EventTrack, durante el 2014
los profesionales del marketing gastaron aproximadamente un 4.7% mas que el afio previo
en eventos y experiencias. Durante una entrevista Jeff Benjamin, director creativo de JWT
North America, refirio que esto es una evolucion de la publicidad interactiva, la cual fue
potenciada gracias a las redes sociales y la tecnologia (en Pathak, 2014).

Lo anterior es muestra clara de una de las predicciones de The U.S. Bureau of Labor
Statistics, en torno al crecimiento de la industria de eventos, en un 44% desde 2010 hasta
2020. Por esta buena razon, el 98% de los consumidores dicen que es méas probable que
adquieran un producto después de haber ido a una activacion de éste, de acuerdo con sus
estudios (en Gémez, 2019).

En pleno siglo XXI, ya no basta con solo hacer un gran evento, ahora las empresas
deben resolver algin problema y proporcionar un valor real que los consumidores puedan
llevar consigo a casa. Al respecto, Max Lenderman toma como ejemplo la experiencia del
consumidor en el cine (en Gomez, 2019), espacio en el que la publicidad tradicional se
adentra cada vez mas, manteniendo preso al espectador de los anuncios.

Lo anterior sucede por una sencilla razon: los consumidores disfrutan de este tipo de
entretenimiento debido a que, a diferencia de la television, no tienen que esperar al término
de los comerciales para continuar viendo una pelicula. Actualmente, los profesionales del
marketing moderno han resuelto este problema, presentando anuncios antes de cada uno de
los esperados trailers, los cuales cada espectador espera con ansias, ocasionando que al igual
que la publicidad en otros medios, esta sea rechazada.

Mudltiples investigaciones han dejado al descubierto que los anuncios dentro de las
salas de cine dejan una mala experiencia en el consumidor, sin mencionar que no reciben
algin beneficio que sea significativo para ellos. El Unico motivo para que esto siga
sucediendo es gque es una forma sencilla de atrapar al pablico que huye de los deméas medios

de comunicacion, lo cual es una practica cuestionable desde la perspectiva de cualquier
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publicista.

Es tarea de los expertos en el tema ofrecer publicidad relevante, enfocandose en
brindar experiencias positivas para los consumidores. En este sentido, la activacion creada
por el reconocido colectivo londinense Bompas & Parr, es claro ejemplo del uso de la
creatividad e innovacion haciendo uso del mismo medio de comunicacion.

Reconocidos por tener un estilo estético distinto y una ambicion audaz, el estudio
colaboré con Wall's Ice Cream para agregar brillo a uno de los postres favoritos de los
britanicos: los helados Cornetto. Obsesionados con la electroluminiscencia, la luminiscencia
y la fluorescencia, decidieron aplicar este toque especial en la activacion Glow-in-the-dark
Cornetto.

Los conos de helado fueron entregados en la premier de “End of the world” en la
plaza de Leicester de Londres. La sala de cine fue previamente acondicionada con luz
ultravioleta, lo que permitio que al apagar las luces los helados brillaran e iluminaran la boca

de cada consumidor como faros de luz.

llustracién 9. Glow in the Dark, de Cornetto y Bompas & Parr, 2013, (https://www.designboom.com/art/glow-in-the-
dark-cornetto-bompas-parr-08-01-2014/)

llustracion 10. Glow in the Dark, de Cornetto y Bompas & Parr, 2013, (https://www.designboom.com/art/glow-in-the-
dark-cornetto-bompas-parr-08-01-2014/)
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La activacion tuvo un fuerte impacto en medios de comunicacion, principalmente en
redes sociales digitales, porque todos hablaron del primer helado que podias comer sin sufrir
un accidente de derrame, mientras disfrutabas de la pelicula que tanto habias esperado ver.
La idea atrapd de tal forma a los consumidores, que obligd a la marca a lanzarlo en otros

paises por tiempo limitado. A continuacion, un ejemplo en Twitter (Cornetto India, 2016).

Cornetto India
@Cornettolndia

This April 1st, enjoy Cornetto Glow in the Dark at a store
near you! Wait a minute...

11:30 p. m. - 31 mar. 2016 TweetDeck

lustracion 11. Cornetto India. (31 de marzo de 2016). This April 1st, enjoy Cornetto Glow in the Dark at a store near
you! Wait a minute. [Tweet] [Imagen adjunta]. Twitter.
https://twitter.com/Cornettolndia/status/715773203835039744/photo/1)

Ademas, dentro del marketing experiencial no solo existen campafas relacionadas a
la venta de productos o servicios, también se encuentra el conocido marketing con causa, el
cual surge de la necesidad de las empresas por mostrar la ética'y compromiso con la sociedad
y el medio ambiente.

Hoy en dia, es mas comun que las marcas estén asociadas con una causa concreta
como: el medio ambiente, investigacion para la salud, lucha contra la pobreza,
antiglobalizacion, etcétera; esto influye en su posicionamiento y en la forma en la que son
percibidas por las personas. En ocasiones, la causa misma es suficiente para que el

consumidor adquiera el producto o bien, la causa obliga a las empresas a crear productos
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ligados a ella.

De acuerdo con los expertos, la rehumanizacion en las décadas siguientes dentro del
marketing, cobrard mayor importancia pues es una de las formulas en donde todos ganan.
Segun datos de la revista Forbes México, el 64% de las personas estan dispuestas a cambiar
de marca y pagar un sobreprecio de hasta el 5% mas, por un producto con causa (Gonzélez,
2018).

Aunque en el pasado los expertos consideraban que no era posible aplicar las
experiencias en este tipo de marketing, hoy en dia las agencias de publicidad -en conjunto
con las marcas- estdn demostrando que se puede ir mas alla y basta con ver una de las ideas
ganadoras del Circulo Creativo 2018: “Spride”, idea de KTBO-Mediacom.

Para conmemorar a la comunidad LGTTBI+, Sprite cre6 una lata edicion limitada a
través de un juego de palabras relacionado con su orgullo y la bandera del arcoiris que los
representa, integrada en su disefio original. Si bien, el refresco no salio a la venta, se entregd
de forma gratuita en el Pride Parade de la Ciudad de México. Ademas, influencers (personas
con presencia en redes sociales digitales poseedoras de cierta credibilidad sobre algin tema),
recibieron una lata para visibilizar esto en dichas redes sociales.

m Costimejon P LGeTTTI

ambia su nombn
el Orgullo Gay

YAY! SPRITE SE CAMBIA EL NOMBRE A SPRIDE PARA CELEBRAR EL

€eso

Esto es NERMOEO!

e = Sprite celebra el
- orgullo LGBT y se

La bebida se distribuird en forma
gratuita durante la Marcha del
Orgullo LGBT que se realizard en la
Ciudad de México el 23 de junio.

_BE

-
- oo de ser LGBT!

llustracion 12. Adaptado de The CocaCola Company / Sprite, de KTBO, 2018, (https://www.thedrum.com/creative-

works/project/ktbo-the-cocacola-company-sprite-spride)
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llustracion 13. Adaptado de The CocaCola Company / Sprite, de KTBO, 2018, (https://www.thedrum.com/creative-

works/project/ktho-the-cocacola-company-sprite-spride)

Esta autenticidad es lo que caracteriza a la publicidad BTL, sin mencionar su
capacidad de conectar marca y consumidor, otorgandole poder individual mientras generan
significados relevantes. Sin duda es una de las mejores estrategias de mercadeo y formas en
las se pueden fidelizar clientes. Ante esto, es importante recordar que los usuarios siempre
optaran por las marcas que les ofrezcan un trato personalizado y dindmico a traves de

experiencias Unicas.

Creatividad

La creatividad es una pieza fundamental dentro del mundo de la publicidad, ya que esta
relacionada directamente con el éxito de cada campafia, pero ¢qué es la creatividad?, ¢cuales
son sus objetivos?, ;,como ayuda a vender un producto o servicio? Alfredo Alquicira, VP
creativo de McCann México, piensa que es “es la capacidad de juntar elementos ya existentes
para crear algo visto desde otra perspectiva o para generar algo que ahora tiene otra funcion.
La creatividad tiene que ver con el input que ta le des a tu cabeza” (Alquicira, Comunicacion
personal, 2020).

Dentro del mundo de la publicidad, el principal objetivo de la creatividad es vender
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un producto o servicio. Es por eso que, desde sus inicios, disefiadores y copywriters han
tenido que orientar sus ideas para resolver los objetivos de negocio de cada marca, mientras
ofrecen contenido relevante a los consumidores, quienes actualmente tienen el poder de
discernir entre lo que les gusta y lo que no. Por su parte, Carlos Navarro sefiala que la

creatividad:

(...) es un valor afadido de la comunicacidén publicitaria que despierta determinados
sentimientos en el grupo objetivo al que va dirigida, creando un vinculo emocional entre
marca y mensaje mas fuerte que el meramente informativo. La creatividad es mas que pura
informacion. La creatividad es un lazo emotivo entre la marca que lo emite y el receptor.
(Navarro, 2007, p. 36)

La realidad es que no existe una férmula que permita a los publicistas ser mas 0 menos
creativos, esa es una habilidad que cada persona debe desarrollar con el paso del tiempo a
través de la constante busqueda de inspiracion. Podria decirse que es una prueba de ensayo
y error, de pasar hora tras hora revisando referencias, de tener la capacidad de unir conceptos
y destruirlos; de cuestionar todo lo que esta a nuestro alrededor y especialmente, de pensar
cémo todo aquello que se haga va a impactar de forma positiva en la vida de una persona.

Apple es una de las marcas que se ha destacado no solo por su innovacion sino por su
creatividad en cada una de sus camparias, debido a que han sabido llevar a otro nivel las ideas
que pudieron quedarse en un print o un video. En la premiacion de Cannes Lions 2018, la
popular marca fue galardonada con un Gran Prix en la categoria de experiencias de marca y
activaciones con su campafia “Today at Apple” una serie de conferencias enfocadas en que
las personas llevaran su creatividad un paso mas alla a traves de la tecnologia (en Sanchez,
2018).

Estas sesiones gratuitas en las Apple Store, que principalmente han estado enfocadas
al arte, la musica y la fotografia, se convirtieron en una via para que los usuarios pudieran
conocer a creadores mientras desarrollaban una nueva habilidad o iniciaban un proyecto

creativo.
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llustracion 14. Adaptado de Today at Apple, de Apple, 2018, (http://www.welovead.com/en/works/details/104wgtsye)

El éxito de esta campafia esta relacionado con la forma en la que Apple ve a su target
y la manera en la que establece una relacion con él, ofreciendo una solucion a una necesidad
a la que nadie mas le habia prestado atencion: darles un uso distinto a los aparatos
electronicos mientras creaban una comunidad o lo que ellos conocen como “conexion
humana” (Sanchez, 2018).

Como lo vimos al inicio de este capitulo, las personas cada dia estan mas despiertas.
Se acabo el tiempo de verlos como simple data, ahora son individuos que buscan experiencias
completamente personalizadas; son ellos quienes tienen el control, ademas de que ponen las

reglas para obtener lo que quieren y cuando lo quieren.

Innovacion

Hoy en dia, la conquista del consumidor no es una tarea facil, es algo que requiere, entre
otras cosas, de la innovacion constante. La Real Academia Espafiola define a la innovacion
como la “Creacion o modificacion de un producto, y su introduccion en el mercado” (RAE,

2020). Al respecto, la innovacion en la publicidad estd presente en todas las formas y
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formatos de cada campafia, o al menos, se encuentra como una premisa que deberia cumplirse
en cada uno de los casos.

De acuerdo con datos de Nielsen, al 63% de los consumidores les gustan los productos
nuevos, mientras que el 57% de este porcentaje, acepta que en sus compras habituales suele
adquirir algin producto que recién acaba de salir al mercado (en Rattinger, 2016). Esta
exigencia por parte de cada publico va més alld de los productos o servicios activos en el
mercado, las estrategias de comunicacion también influyen en sus gustos y preferencias,
cuestién que mantiene en constante presion a las marcas para desarrollar estrategias que les
permitan acercarse a su publico objetivo de forma genuina y Unica.

En el terreno de la publicidad, la innovacion se debe entender como algo més que una
simple ejecucion o cambio de imagen, es involucrar el uso de nuevas plataformas, técnicas y
tecnologias. Al hablar sobre este tema, también sefialamos una filosofia y una necesidad de
cada cliente por intentar salir de la zona de confort, sin embargo, no es tan facil como parece,
pues requiere de grandes recursos y de una profunda vision analitica.

Si examinamos de cerca a grandes marcas como iPhone, IKEA o Amazon, nos
daremos cuenta de que su éxito radica en la innovacion constante. Una cuestion comdn entre
las tres, es que aquellos que las dirigen han sabido hacerse las preguntas correctas para saber
qué podria funcionar. Un ejemplo es el uso de la innovacion y el pensamiento estratégico
dentro de las experiencias de marca presentadas durante el XXIX Festival Circulo de Oro
2019 por una pequefia agencia de marketing experiencial: ACHE.

En México hay méas de 2.5 millones de personas con discapacidad auditiva, cuestion
que -en términos de accesibilidad-, les impide disfrutar de espectaculos masivos en vivo
como conciertos, festivales de musica u obras de teatro, especialmente en una ciudad que
cuenta con la agenda de entretenimiento méas grande del mundo.

Partiendo de esta problematica y en el marco del festival de musica Corona Capital
2018, Corona y Silencio AC crearon “Zona de Silencio”, el primer espacio habilitado para
personas sordas donde a través de dispositivos tactiles e intérpretes de Lengua de Sefias
Mexicana (LSM), los asistentes pudieron vivir una experiencia memorable en donde por vez

primera sintieron el ritmo de la mdsica.
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lustracién 15. Adaptado de Corona, Feelstream, de ACHE, 2018, (https://ache.ooo/web/portfolio-item/feelstream/)

Lo anterior, se logro gracias a dispositivos portatiles que responden al sonido
—similares a los que se utilizan en los videojuegos— que trasmiten vibraciones en diferentes
puntos e intensidades, convirtiendo al cuerpo en un transmisor de ondas. Este es un gran
ejemplo de como una idea creativa se llevo a la ejecucion a través de la innovacion con ayuda
de la tecnologia, que generé méas de 7.1 millones de impactos en radio y digital, ademas
alcanzé mas de 2.1 millones de pesos (ACHE, 2018).

llustracion 16. Adaptado de Corona, Feelstream, de ACHE, 2018, (https://ache.ooo/web/portfolio-item/feelstream/)
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Diferencia entre Creatividad e Innovacion

Ahora que sabemos qué es creatividad y qué es innovacién, es momento de hablar de su
diferencia y como se complementan. Theodor Levitt (2002) sefiala que la primera es pensar
cosas nuevas, mientras la segunda es hacer cosas nuevas (en Pearce, 2013). Para este
reconocido economista, la creatividad no es suficiente, hace falta ir méas lejos, es decir;
innovar.

Reconocidos mercaddlogos y publicistas identifican la primera como una habilidad
que todos tenemos o podemos desarrollar y que nos permite generar ideas nuevas; mientras
que la segunda es el procesamiento de esa creatividad, es llevarla a la ejecucion a través de
diferentes recursos, en su mayoria, tecnolégicos.

En pocas palabras, la innovacion es la creatividad orientada a los resultados. Dicha
innovacion, es la capacidad de crear una conexion entre las necesidades y los deseos de los
consumidores a través de ideas que ayuden a mejorar la calidad de vida de las personas, o al
menos ese deberia ser su principal objetivo.

Si aprecidramos todo como un proceso, la busqueda de soluciones y alternativas para
resolver un problema seria la parte creativa, aqui tiene cabida el pensamiento lateral y nuestra
perspectiva divergente. La produccion de esas ideas, su materializaciéon y el pensamiento
lineal corresponderia a la innovacion, donde la subjetividad no tiene lugar, siendo necesario
el analisis a profundidad y la investigacion.

Por su parte, Momentum Worldwide se ha distinguido por realizar experiencias de
marca en la que hace uso de estos dos recursos para crear campafias que puedan ser
memorables para las personas. Un ejemplo es “Air Tennis” para American Express, que,
durante el US Open de tenis, cred una activacion de realidad virtual.

Al ser uno de los eventos mas importantes en Estados Unidos, la marca tenia que
destacarse con algo nunca visto y que en si mismo, diera sobre qué hablar en redes sociales
digitales. Para crear la experiencia se apoyaron de profesionales del tenis como Venus
Williams con la finalidad de que el juego estuviera completamente apegado a la realidad y
en este sentido, los fanaticos pudieron sentir lo que era tener un partido contra una de las
estrellas de este deporte usando solamente sus manos para golpear la pelota.

El juego de tenis aéreo estaba disefiado para leer a cada jugador y construirlo
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utilizando un dispositivo de deteccidén de movimiento cinético. Ademas, emitia una bocanada
de aire en tubos colocados estratégicamente en la cabina para que las personas supieran
cuando era el momento de golpear la bola.

En la experiencia se jugaron mas de 20 mil partidos y tuvo 110 millones de
impresiones en medios de comunicacion, sin mencionar los multiples premios a los que el
equipo creativo fue acreedor. En palabras del VP creativo de McCann México “los premios

son una consecuencia de la buena creatividad y la publicidad bien hecha” (en Pearl, 2019).

AMERICAN EXPRESS

AIR TENNIS

lustracién 17. Adaptado de American Express, Air Tennis, de Momentum Worldwide, 2017,

(https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/american_express_air_tennis)

Nuevas Tendencias

Si bien, queda claro que para que una campafia de publicidad o experiencia de marca tenga
éxito, es necesaria una idea creativa y recursos que permitan desarrollarla, también debemos
considerar qué es lo que nuestro publico objetivo espera. Debemos recordar que hoy en dia
es mas dificil encasillar a las nuevas generaciones en un solo nicho, pues estamos en la era
donde reina el customer experience, es decir, la suma de experiencias que tiene una persona
al relacionarse con una marca.

Debido a que los cambios de opinion del consumidor son constantes y los avances

tecnoldgicos cada dia son mas grandes, las claves dentro de cada una de las estrategias deben
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basarse en las tendencias que predominan en el mercado. EIl deber como publicistas es estar
informados sobre los cambios politicos, ambientales, econémicos y culturales.

Antes de adentrarnos en ejemplos significativos, es necesario definir qué es una
tendencia. De acuerdo con Veronica Massonnier (2008) “Las tendencias son movimientos
que suceden siempre en un nivel “macro” (macroecondmico, macrosocial) pero se expresan
en la vida de cada uno, en la macro historia, en las conductas de todos los dias” (p.16).

La autora resalta la volatilidad de su temporalidad debido a que es un término que en
los ultimos afos se ha puesto de moda. En muchos articulos se habla de “tendencia” para
referirse a fendmenos sumamente especificos, a modas efimeras; los productos que mas
perduran generalmente estan sustentados en varias tendencias al mismo tiempo.

El trabajo de un publicista es entonces, estudiar los comportamientos y conductas de
las personas, asi como sus creencias y valores que rigen su vida. Al respecto, investigar cuéles
son sus motivadores permite definir tendencias mas precisas a través de las cuales se puede
llegar a ellos.

Para el 2019, medios reconocidos dentro de la industria publicitaria hablan sobre
tendencias relacionadas con el compromiso de las marcas en la vida de las personas. Para
este afio estan asumiendo un papel mas significativo, convirtiéndose en lideres civicos,
defensores e incluso terapeutas, ampliando el didlogo y las oportunidades para resolver
problemas mundiales. De acuerdo con la revista Merca 2.0, las cuatro tendencias que
destacaran y entrardn con mas fuerza en el mundo de la publicidad son cuatro (Jaramillo,
2018):

1. Automatizacion del marketing a traves de la Inteligencia Artificial (1A): El
marketing necesita datos precisos sobre los consumidores y la IA, en la mayoria
de los casos facilita su recoleccion, por lo que no es de sorprenderse que sea un
factor predominante en las proximas campafas de publicidad y aplicaciones para
celular.

Las marcas de cuidado personal y belleza estan recurriendo a la tecnologia
para personalizar cada vez més su oferta. L'Oréal presenté su “PH My Skin
Track” de La-Roche Posay, un sensor que mide los niveles de PH de la piel (Jones,

2019). Sin embargo, esta no es la Unica marca desarrollada en favor del cuidado
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diario, SK-II emple6 tecnologia de inteligencia artificial para impulsar
innovaciones, como un muro de cuidado de la piel interactivo que analiza la piel

de forma remota, y ofrece recomendaciones de productos personalizadas.

LRRIRER

2L

lustracion 18. Adaptado de Futuro X Smart, de SK- 11, 2019, (https://www.prnewswire.com/news-releases/sk-ii-debuts-

on-global-stage-of-innovation-at-ces-2019-with-the-future-x-smart-store-300774889.html)

2. Contenido adaptado para Voice Search: Esta es una tendencia que inicié hace
tiempo con la adaptacion de disefio para dispositivos moviles y la busqueda de
voz. Navegar por la web mientras se esta en constante movimiento ha impulsado
a los desarrolladores a brindar opciones mas comodas para los usuarios, hecho
que no ha pasado desapercibido en el mundo del marketing experiencial.

La marca iPhone aprovechd esta tendencia en el lanzamiento de uno de sus
productos, el poderoso altavoz HomePod. El cortometraje “Welcome Home”,
dirigido por Spike Jonze es un viaje emocional a través del movimiento que ofrece
una maravillosa metafora visual sobre la transformacién de los espacios a través

de la musica.
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lustracion 19. Adaptado de Apple, Welcome Home, de ATBWA, 2018,

(http://www.welovead.com/en/works/details/9d6whrrwh)

Combinacién de video y marketing nativo: El contenido de video se ha vuelto
sumamente popular gracias a plataformas como YouTube, Vine y Netflix. Sin
embargo, esta vez en lugar de crear contenido con la intencion especifica de
promocionar un producto o servicio, los profesionales del marketing intentaran
difuminar esta linea ain més

Durante el 2017, la pagina de Netflix oculté un easter egg (mensajes que los
programadores esconden en su obra) en el marco del estreno de la segunda
temporada de la aclamada serie Stranger Things. Para ingresar al Upside Down
bastaba con hacer clic en la luz roja que aparecia en la pantalla, lo que te llevaba
a una escena oscura con musica misteriosa y un “Demomorgon” esperando por el

usuario.
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lustracion 20. Adaptado de Stranger Things Easter Eggs, de Netflix, 2017, (https://latam.ign.com/stranger-things-

season-2/43480/news/netflix-tiene-un-easter-egg-de-stranger-things-que-te-pondra-de-cabeza)

4. Realidad aumentada: Esta ultima tendencia también ha visto sus inicios en afios
anteriores, sin embargo, las marcas han descubierto de modo reciente su potencial
al catalogarlo como un gran recurso para brindar experiencias multisensoriales.
Las campafias basadas en VR comparten similitudes con los videojuegos,
brindando propiedades digitales al mundo fisico.

Nuevamente hablaremos de Corona, pues es una marca que hoy en dia esta
enfocada en llegar a su publico objetivo al apostarle a los nuevos retos. Su
campaifia “Paraiso Secreto”, estuvo a cargo de la agencia Wieden + Kennedy
Amsterdam; su mision fue alentar a las personas de todo el mundo a que volvieran
a conectarse con la naturaleza y el aire libre. Para brindar alivio a quienes mas lo
necesitaban, la marca cred un paraiso completamente oculto en una de las
ciudades mas agitadas y superpobladas del mundo, la Ciudad de México (The
Mill, s/a).

De este modo, la instalacion simulé un viaje en un entorno selvatico donde
despertaron los sentidos y emociones de las personas. La experiencia combind el

mundo digital y fisico a la perfeccion con recursos naturales, aspectos que
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ayudaron a crear un ambiente multisensorial, para llevar a los participantes a otra

dimension.

lustracion 21. Adaptado de Corona, Paraiso Secreto, de Wieden + Kennedy, 2017,
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https://www.adsoftheworld.com/media/film/corona_beer_paraiso_secreto

Capitulo 3. EI Copywriter y la Publicidad BTL

Vean cosas increibles y rétense. Tengan referentes sobre quiénes son los mejores
haciendo el trabajo que ustedes hacen y preguntense en cada proyecto como
llegaron hasta esa idea, qué problema resolvieron, cual habra sido el tren de

pensamiento que siguieron. Eso les va a ayudar a despues enfrentarse a cada reto

recorriendo el mismo camino y llegar a esas grandes ideas que ahora admiran.

A. Alquicira, comunicacion personal, 2020

En los capitulos anteriores repase la historia de la publicidad y la forma en la que se compone
una agencia global, desde sus subdivisiones hasta los puestos y areas existentes dentro de
ella. También abordé el papel jugado por la creatividad y la innovacion dentro de una
campafia, asi como la importancia de conocer las tendencias que rigen en el mundo cada afio
para poder crear experiencias distintas, por lo que toca el turno de hablar sobre aquellos a
quienes les compete tomar esta informacion y crear cosas nuevas: el equipo creativo y los

copywriter. Entonces, primero debemos saber qué es un copywriter y cuél es su funcion:

El redactor —y también el director de arte— como artifices de la creatividad publicitaria no son
meros ejecutores de los textos y las imagenes que contienen las campafias publicitarias: son
arquitectos de mensajes que, aunque aparentemente parecen simples contienen un alto nivel

de complejidad subyacente. (Curto, 2008, p. 20)

Si bien, esta es una definicion -a grandes rasgos- de la funcion de un redactor
publicitario, clarifica que su trabajo consiste en definir qué se dice y como se dice dentro de
una campafa. Por ello, en este capitulo abordaré las claves principales para convertirse en un
experto en la creacion de textos y en especial, en las experiencias de marca. El objetivo
principal de este proyecto desde el inicio ha sido convertirse en una guia para todos aquellos
que estén interesados en el BTL y que ademas, nunca hayan tenido un acercamiento con

alguna agencia, esto desde mi experiencia dentro de Momentum.

¢ Qué Hace un Copywriter?
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Su principal labor es crear conceptos creativos, nombre con el que se le conoce a la frase o
palabra capaz de transmitir la esencia de la marca para convertirse en el eje rector de una
campafia, sin embargo, este solo es el inicio del trabajo de un copywriter, pues también debe
escribir textos como encabezados, slogans, cuerpos de texto y llamados a la accion.

Partiendo de esta definicion, es facil creer que cualquiera capaz de escribir bien o con
buena ortografia puede generar una camparfia publicitaria, sin embargo, es un proceso mental
complejo que conlleva tiempo, dedicacion y largas horas frente a una hoja en blanco.

Para ser un experto de la redaccion es necesario saber expresar con palabras, imagenes
0 sonidos, una idea creativa. A diferencia del trabajo de un periodista, un redactor publicitario
debe saber como hacer para que las personas reaccionen en unas pocas lineas, por lo que es
esencial que conozca profundamente al publico al que se dirige.

La clave del éxito de un texto, la mayor parte del tiempo, esté relacionada con una
buena cabeza, nombre con el que se le conoce a los titulares de una pieza. Este es el primer
contacto que se tiene con una audiencia y es el momento en el que las marcas deben atrapar
al consumidor para que continden leyendo y se adentre por completo en su anuncio. Dicha
cabeza ademas de sorprender, debe ofrecer beneficios al lector y confianza en la marca.

Ademas de una buena cabeza, es importante dar un mensaje conciso y claro, uno con
el que el espectador pueda identificarse de inmediato y con el que sienta deseos de adquirir
el servicio o producto. En pocas palabras, un redactor tiene que seducir al consumidor con
ingenio y creatividad, siempre apegandose a los valores, la esencia de cada marca y el

concepto.

Skills de Todo Copywriter

Escribir textos publicitarios es un trabajo duro en el que la disciplina y la paciencia son los
secretos principales para destacar entre los deméas. Cabe recalcar que también es importante
tener nociones béasicas de venta y, sobre todo un estilo propio al escribir, cimulos de
creatividad, buena ortografia y gramatica como habilidades que deben ser impecables por
evidentes motivos. Si una persona desea ganarse la vida escribiendo, puede considerar las

siguientes caracteristicas de acuerdo con Hanley Noris, redactor de Y&R (en Castellblanque,
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2009, p. 44):

1. Dominio de los diferentes estilos y de la sintaxis.

2. Habilidad para visualizar.

3. Sentir el color y la forma.

4. Imaginacion poética para hacer que una frase produzca millones en
beneficios.

5. Habilidad para colaborar con artistas, misicos o actores.

6. Polivalencia y especial capacidad para ver donde los demas no ven, o para

hacer de lo obvio una noticia.

Por afos, distintos personajes de esta industria han enumerado los skills que debe
tener un copywriter y aunque existen opiniones distintas, todos convergen en la idea de que
lo mas importante es la pasion por escribir. Sumado a esto, desde mi experiencia agregaria
la capacidad de asombro y la constante bdsqueda de inspiracion, ya que tener referentes
siempre resulta un buen punto de partida al momento de redactar.

En este sentido, todas estas caracteristicas deben converger de forma fluida en textos
gue emocionen y sean versatiles, es decir, con la capacidad de adaptarse a cualquier medio
de comunicacion. La habilidad de persuasion es esencial, pues en ocasiones los publicistas
olvidan cual es el verdadero fin de su trabajo: vender.

Dentro de este &mbito laboral es comdn encontrarse con personas a las que ganar un
premio les parece lo mas importante en su carrera, por lo que generan piezas solo para
competir en festivales publicitarios que dificilmente pueden ser ejecutadas, por ello, son
conocidas como “truchos”. Estos individuos son quienes han perdido de vista el hecho de
que la publicidad se trata de un negocio, un negocio en el que la principal tarea es dejar
satisfecho a cada cliente.

Aunque en la industria existen opiniones encontradas al respecto, los “truchos” son
la mejor herramienta para que los directores creativos exploten el talento de su equipo y
muestren al mundo de lo que estan hechos. El problema llega cuando estos casos son inscritos
en festivales junto a casos reales con el Unico proposito de ganar premios, cuestion que lo

convierte en una practica irrespetuosa para la publicidad desde mi perspectiva.

61



Entre los skills con los que debe contar un creativo, se encuentra la curiosidad. Esta
serd lo que lo motive a seguir investigando, a vivir nuevas experiencias, a abrir su mente a
cosas nuevas. Suena bastante 16gico pero la realidad en esta industria es que existen creativos
que han perdido la imaginacion y el entusiasmo debido a su falta de actualizacion o
conocimiento sobre las nuevas tendencias.

En resumen, y aunque podria seguir enlistando caracteristicas, para ser un redactor
publicitario es esencial; saber comunicar a través de las palabras lo que la audiencia desea
escuchar, leer o ver. La autocritica, el compromiso, el contacto con el mundo, la
perseverancia y sobre todo las ganas de seguir aprendiendo y desarrollando la creatividad,

son los mejores aliados para convertirse en copywriter.

¢ Coémo Hacer un Buen Copy?

Aunqgue no existe una formula secreta para crear un buen copy, a lo largo de los afios muchos
publicistas reconocidos en la industria se han dado a la tarea de crear estructuras que ayuden
a aquellos que apenas comienzan a desarrollar su propio estilo. De acuerdo con Pérez (2017),
la méas conocida es AIDA, la cual conlleva: “Atencion, Interés, Deseo, Accion” (p. 471).

Tal como su nombre lo indica, lo primero en lo que debe enfocarse el copywriter es
en atraer la atencion del consumidor, logrando que al empatizar, se genere un deseo de
continuar con la lectura. Una vez que se ha despertado la curiosidad con estadisticas o datos
relevantes, se debe crear una necesidad, en ocasiones esa necesidad esta oculta y ain no ha
sido explotada.

Finalmente, cuando se han presentado pruebas contundentes, se puede lograr que el
consumidor tome una decisién, que no necesariamente debe estar relacionada con una
compra; en ocasiones lo mas importante para una marca es convertirse en un aliado para el
consumidor porque es otra forma de posicionarse en otro nivel.

Aunque no existe una regla para ser un buen redactor publicitario, existen distintas
formas en las que se puede llegar a crear un gran texto. En este sentido, para crear un buen
copy, primero se debe tener un concepto creativo del cual partir, asi como un insight que sea
lo suficientemente poderoso para motivar la escritura y las ideas.

Un concepto creativo es una “Idea unica y original a través de la que se desarrollan
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las diferentes expresiones que daran forma a un anuncio o a una campafia de comunicacion”,
(Marketing Directo, s/a). Mientras que una idea es o0 son las formas en que puede ejecutarse
el concepto creativo. La mayor parte del tiempo, cuando no se trata de un “bomberazo” —
nombre con el que se le conoce a los proyectos que se entregan en un plazo de tiempo
sumamente corto— el concepto partird de un insight encontrado a través de la investigacion
realizada por el departamento de planning.

A los insight se les conoce como verdades ocultas que se conforman por aspectos
intangibles que reflejan la forma en la que el target piensa o siente y usualmente son una
revelacion del por qué las personas actian de una u otra forma. En palabras de Leo Burnett,
un Insight tiene que ser un aspecto que personas desconocian de si mismas y no sabian (en
Seumenicht, 2012)

En este sentido, cuando se ha definido el trasfondo de cada campafia publicitaria, es
momento de plantear el concepto creativo, es decir, comenzar a preguntarnos qué queremaos
decir para definir la idea o, en otras palabras, como queremos hacerlo. Por ello, hay que
respetar los tonos y formas ligadas a la marca para la que se esta trabajando.

Ademas, hay que tener presente que -para llegar a una pieza o texto final-, primero
es necesario crear un millon de ellos antes. Un copy exitoso no se escribe en un solo ejercicio,
debemos trabajar en él y pulirlo hasta que sea impactante y represente todo aquello que el
cliente nos ha pedido englobar en el mismo.

Las primeras veces que alguien se sienta a escribir puede ser frustrante ver la hoja en
blanco y no saber por donde comenzar, un tip es iniciar con una lluvia de ideas que permitan
ir de lo superficial hasta lo mas profundo. Aqui es importante no quedarse con la idea mas
obvia ya que no siempre sera la mejor para lograr conectar con la audiencia de forma
significativa. Otro consejo de gran ayuda es aquel referido continuamente por los profesores
a sus alumnos: leer es la base para escribir correctamente.

Durante una entrevista realizada para este trabajo, Alfredo Alquicira, uno de los
grandes creativos que hay en México, mencioné en funcion de su experiencia, lo comdn que
es encontrar en las generaciones mas jovenes, la falta de referentes. Por ello, considera que
leer es una de las mejores formas de conocer los distintos estilos existentes y no solo se refiere
anovelas o cuentos, sino a piezas de publicidad (A. Alquicira, comunicacion personal, 2020).

Es importante que al formar parte de esta industria se tengan referentes y
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conocimiento sobre los redactores publicitarios mas destacados de la industria como David
Droga, Lee Clow o Marcelo Serpa, solo por mencionar algunos. Al final cada creativo es

quien decidira a qué leyenda admirar y, por consiguiente, qué estilo adoptar.

Sindrome de la Hoja en Blanco

Uno de los mas grandes miedos de cualquier copywriter, es la temida hoja en blanco. Todos
los que se ganan la vida escribiendo han pasado por ese momento, ya sea en la escuela o en
la vida laboral; inclusive los mejores redactores de la industria publicitaria han hablado sobre
cémo se han enfrentado a esta particular vivencia con la ayuda de técnicas y ejercicios que
sirven para vencer este sindrome.

Al respecto, lo primero para deshacerse de la hoja en blanco, es darse cuenta cuando
se acerca un blogueo creativo. Usualmente este bloqueo llega acompafiado de panico,
frustracion e interminables minutos de divagacion mental, de ahi la importancia de identificar
en qué momento se ha perdido la concentracion.

Lo segundo es contar con la informacion necesaria sobre el tema, esto ayuda a que
sea més sencillo comenzar a escribir. Para saber qué informacién buscar, no hay nada mejor
que recurrir al brief creativo y leerlo las veces que sean necesarias para entenderlo, dividirlo
por partes es un ejercicio creativo para digerir toda la informacion y aprenderla de memoria.

Ademas, es basico retomar las partes relevantes con el fin de entender la solicitud del
cliente. En ocasiones, es necesario buscar informacién adicional que sirva para plantear el
objetivo de cada texto pues la mayor parte del tiempo, los brief son incompletos o no estan
correctamente realizados. Solo de esta forma se puede definir; qué queremos sienta el lector,
qué gueremos comunicar y qué nivel de desafio tiene el redactor publicitario.

Cuando el objetivo esta definido y se cuenta con la informacion necesaria, es
momento de tomar una palabra clave y escribir todo lo que esté relacionado con ella. En
ocasiones la creatividad fluye mejor cuando se hace este proceso a mano, alejado de toda
clase de distractores.

Estos consejos pueden ayudar a cualquiera que ain no tiene un proceso especifico
para vencer la temida hoja en blanco, sin embargo, no pueden ser considerados como una

regla pues cada escritor debe encontrar una forma de trabajo que se adapte a sus necesidades
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y su forma de procesar la informacion.

Un Copywriter BTL

Si bien, en la mayoria de los casos un redactor publicitario se dedica a escribir titulares, textos
breves o lines (nombre con el que se le conoce a los guiones de radio o television), dentro de
la publicidad centrada en las experiencias de marca, el trabajo 99% de las veces esta enfocado
en la creacion de eventos, activaciones y conceptos creativos.

Por mi parte, inicié la carrera como trainee creativo en una pequefia agencia BTL
Ilamada ACHE. Fue en ese momento cuando conoci a fondo el marketing experiencial, aquel
que iba mas alla de lo aprendido en los salones de clase, aquel que inspiraba y que no tenia
nada que ver con regalar muestras gratis, como cominmente se ve a este tipo de publicidad.

Poco a poco entendi y creé mi propio proceso mental, cuyos conceptos e ideas
desarrollados se convirtieron en un photo opportunity (muro interactivo que invita a las
personas a tomarse fotos usandolo como fondo) o incluso en un video mapping (utilizacion
de proyectores de video para una animacién o imagenes sobre una superficie real). Hace casi
dos afios descubri que la palabra copywriter iba mucho mas alla, aunque se empleaba para
definir mi rol dentro de la publicidad.

A partir de este Gltimo punto, comenzaré a hablar no solo del trabajo de un redactor
publicitario sino de un creativo, porgue considero que el BTL engloba otras cualidades que
se deben desarrollar con el tiempo més alla de la escritura. Por lo regular, se trabaja en dupla,
es decir; un copywriter y un disefiador. Esta dupla creativa es la encargada de crear conceptos
e ideas a partir de un brief, mientras que el director creativo guia todo el proceso en conjunto
con el director de cuentas a cargo, para asegurarse de que se cumplan con los requisitos
solicitados por el cliente.

De este modo, todo inicia con referencias. Lo mas importante es tener un amplio
conocimiento y bagaje cultural porque nada se crea de la nada. También es fundamental saber
qué nivel puede alcanzar cada persona, pues esta claro que no se trata de inventar nada nuevo,
ni gastar la mitad del presupuesto en desarrollar tecnologia aun inexistente.

Desde mi experiencia personal, cuando tengo un concepto creativo comienzo a buscar

imagenes, videos, texturas, colores o algo que pueda relacionarse con lo que quiero plasmar.
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Una combinacién entre el arte, la tecnologia u otras experiencias de marca sirven para
desencadenar la imaginacion, siempre teniendo en mente que un recurso (el medio o
tecnologia que usaremos para ejecutar) no es una idea.

¢A qué me refiero con esto? En la publicidad son usuales los conocidos bomberazos
0 pitch, es decir, cuando varias agencias son llamadas de ultimo momento para resolver un
brief y el ganador es definido por el cliente. En otras ocasiones, la carga de trabajo es tan
grande que los creativos suelen “comerse” el tiempo que tenian para crear algo realmente
bueno y solo consiguen explotar los recursos existentes sin un concepto de fondo que
respalde la idea y blinde la presentacion frente a cliente.

Por eso, aunque las referencias sirvan de inspiracion, es importante enfocarse en
“darles la vuelta” para preguntarse; ;qué problema resuelve?, ;como puede aplicarse en el
contexto en el que vivimos?, ;como puede dejar un recuerdo positivo? y, ¢cémo eso lleva a
una venta? Al principio la idea de innovar puede sonar aterradora, pero con horas de peloteo
se puede llegar a grandes conceptos y estrategias. Lo realmente imprescindible es buscar
nuevos caminos y no rendirse ante la presion, pues siempre se encuentra la luz al final del

tanel.

¢, Como Desarrollar Experiencias Memorables?

La mejor forma de entender el proceso creativo que por mi parte, he desarrollado a través de
este tiempo como copywriter, es al mostrar ejemplos claros de lo que he mencionado
anteriormente. Hasta este punto, una pregunta comun es de qué modos crear experiencias
realmente memorables, ante esto, recopilé casos de éxito que ayudaran a resolver dicha
incégnita.

En primer lugar, una experiencia debe ser completamente personalizada porque las
personas, hoy en dia buscan productos y servicios que se adapten a sus necesidades, intereses
y motivaciones. En segundo lugar, mientras mas faciles de usar, de consumir y de obtener,
seran mejores. Y finalmente, se debe considerar que los consumidores buscan lo instantaneo,
todo aquello que puedan obtener de la forma méas rapida.

Hagamos un ejercicio rapido sobre una de las activaciones de marca mas relevantes

en el 2018: “Reactland ” de la marca Nike, una experiencia inmersiva creada por la agencia
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Wieden+ Kennedy, instalada en distintas tiendas de China, donde los compradores corrian en

una caminadora y se convertian en los héroes de un videojuego.

lustracion 22. Adaptado de Nike React: Reactland, de Wieden+Kennedy, 2018, (https://www.wk.com/work/nike-react-

reactland/)

Lo primero que debemos hacer es pensar en, ¢cual fue el brief que recibi6 la agencia?,
¢qué problematica se plated en el mismo?, ;qué querian comunicar?, ¢a qué publico objetivo
se deseaban dirigir?, ;como enfrentaron el desafio? Al respecto, imaginemos que el brief de
la marca era crear una experiencia en el marco del lanzamiento de las nuevas zapatillas para
correr Nike React, la cual ademas de ser memorable, también tenia que ayudar a la marca a
dar a conocer los principales beneficios y caracteristicas de este producto.

Ahora pensemos un poco en la problematica, la cual seguramente estuvo relacionada
a una de las principales desventajas del mercado minorista: la prueba de productos, que esta
lejos de ser divertida o atractiva y con frecuencia, comunica los beneficios del producto de
forma superficial y poco interesante.

Al considerar todo esto, seguramente la agencia pasé por horas y horas de
pensamiento antes de descubrir cual era la mejor forma de enfrentarse al reto, sin embargo,
finalmente el equipo creativo de Wieden + Kennedy llegé al concepto creativo de
“Reactland ”, en el cual, las personas para participar debian probarse el calzado y tomarse

una foto que creaba un avatar de ellos.
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Con la ayuda de este avatar podian recorrer una tierra fantastica que representaba los
principales atributos del calzado. El objetivo del juego era llegar tan lejos como pudieran y
cuanto mas avanzaban, mas arriba de la tabla de posiciones quedaban, ademas de recibir un
video de su avatar que podian compartir en sus redes sociales digitales.

Esta activacion ayud6 a la marca a convertir la prueba de productos en una
experiencia inmersiva y divertida, alcanzando un amplio porcentaje de interaccion en redes
sociales digitales a través del hasthag #Reactland. Gracias a estos resultados, Nike decidid
abrir distintos espacios alrededor con el nombre de “House of Go”, donde los compradores
podian conocer las zapatillas antes de llevarlas a casa, mientras formaban parte de lugares
Unicos para realizar selfies, cuestion vital en las experiencias de marca que quieren llegar

lejos.

lHustracion 23. Adaptado de Nike React: Reactland, de Wieden+Kennedy, 2018, (https://www.wk.com/work/nike-react-
reactland/)

Este ejemplo cumple con las tres caracteristicas de una experiencia memorable: era
personalizable pues cada individuo podia crear su avatar, el proceso para participar era

sencillo y los compradores no tuvieron que esperar durante horas para vivir la experiencia,
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ya que la marca contd con un registro previo por internet que les permitia a los usuarios

realizar una cita en el dia y hora que se adaptara mejor a su vida diaria.

Aprovecha las Tendencias

Como vimos, las nuevas tendencias juegan un papel relevante dentro de las experiencias de
marca, por eso es necesario que cada dupla creativa sepa como aprovecharlas en su dia a dia,
buscando nuevas formas de implementarlas. De acuerdo con Jorge Diaz, director de arte en

360i, la inspiracién esta en todas partes:

(...) las cosas que estan causando un impacto cultural, son las que deben ser nuestras
influencias y con eso en mente siempre se podran buscar ideas, acciones 0 campafas
cada vez mas relevantes para la gente. Acciones que las personas hagan suyas, las

comenten, compartan o participen de ellas. (J. Diaz, comunicacion personal, 2019)

El deber de todo creativo es estar informado y siempre alerta a su alrededor,
especialmente con lo que sucede dentro de otras industrias. Los mejores lugares para obtener
referencias son los museos, lugares historicos o incluso restaurantes de moda, todos aquellos
sitios en los que pensamos que nunca podriamos encontrar una buena idea y para muestra,
basta un ejemplo.

En 2019, el portal J. Walter Thompson Intelligence retomo exposiciones que inspiran
nuevos niveles de estimulacion sensorial al ser completamente interactivas e inmersivas. A
diferencia de los museos emergentes, TeamLab convierte a los visitantes en protagonistas a
través de entornos virtuales llenos de luz y muros tactiles.

Parte de su relevancia radica en la tecnologia de vanguardia y la realidad aumentada
usada para atraer a generaciones cuyo mundo es extremadamente digital. Todo esto, en
conjunto logra convertir al arte en una experiencia, creando a su vez un modelo que en el

futuro podria implementarse en el mundo de la publicidad.
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llustracion 24. Adaptado de Universo de particulas de agua en el tanque, trascendiendo fronteras, de TeamLab, 2019,

(https:/iwww.teamlab.art/ko/w/universe_of_water_particles_tank/)

Al respecto, espacios asi son de gran ayuda en el trabajo diario, porque entre mas
conoce un creativo sobre aquello que mueve a las personas, mas sencillo es retomarlo con el
fin de crear experiencias increibles. Aunque éste es solo un ejemplo de lo que actualmente
emociona a las audiencias, hablar de tendencias es referir un sinfin de medios y universos
por explorar para las marcas que al no estar al tanto de las tendencias, pierden una gran
oportunidad de posicionamiento.

Aungue crear algo a partir de una tendencia es un camino relativamente sencillo
debido a su versatilidad para explotar la creatividad, unirse a una no siempre resulta bien
pues debe hacerse de forma estratégica. Algunas de las marcas que lo han logrado son:
Johnnie Walker, Oreo, Hasbro y Urban Decay, las cuales aprovecharon la ola de Game Of
Thrones para lanzar productos inspirados en la secuela de ficcion.

La Gltima temporada de la serie tuvo tanta relevancia a nivel mundial, que la cadena
de television HBO, vio una oportunidad para crear una experiencia de marca forjando una
alianza con la Cruz Roja a través de "Bleed for the Throne", donde desafiaron a los fanaticos

y donantes a mostrar su valentia y valor, sangrando #ForTheThrone.
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llustracion 25. Adaptado de La asociacion de HBO con la Cruz Roja llega a Austin, TX, HBO,

(https://www.thedrum.com/news/2019/03/10/game-thrones-spectacle-sacrifice-transfuses-relevance-the-red-cross-sxsw)

Durante la donacién de sangre y plaquetas hicieron sentir a cada fan como los reyes
del trono. Ademas, tuvieron la oportunidad de sumergirse en el mundo de GOT durante un
evento con alrededor de 80 actores y musicos, quienes crearon una experiencia digna de

compartirse en redes sociales.

llustracion 26. Adaptado de La asociacion de HBO con la Cruz Roja llega a Austin, TX, HBO,

(https://www.thedrum.com/news/2019/03/10/game-thrones-spectacle-sacrifice-transfuses-relevance-the-red-cross-sxsw)
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Ya vimos que las tendencias pueden ser una herramienta Util para promocionar un
producto o servicio, sin embargo, siempre se debe considerar si realmente seran Utiles para
alcanzar los objetivos de marca. En la actualidad miles de dichas marcas intentan formar
parte de cada pequefia tendencia, aunque la gran mayoria se suman a ellas de forma errdnea,
cuestion que genera un descontento por parte de los consumidores.

Debido a esto, las tendencias deben ser vistas como herramientas que se utilicen para
perfilar a la publicidad como algo mas que anuncios invasivos y en este sentido, ayuden a

evolucionar la forma en la que se crean conexiones con los consumidores.

El Desarrollo de un Proyecto

En cualquier rama de la publicidad, existen procesos dentro del brief creativo para llegar a
ideas creativas que se vuelven relevantes para las personas, desde la creacion de un concepto
hasta la basqueda de inspiracion dentro de referencias y nuevas tendencias. Ahora que hemos
revisado cada una de estas etapas, es momento de hablar sobre la parte final de un brief
creativo: el desarrollo del proyecto.

Dentro de esta industria, los que verdaderamente sobresalen son aquellos que nunca
temen a los retos nuevos y es justa esa la forma en la que podriamos definir cada pitch.
Entonces, se puede entender que el 90% del tiempo trabajan bajo presion un redactor
publicitario y un equipo dedicado al BTL, considerando que debe quedar tiempo suficiente
para la cotizacion y la produccién de la idea.

Dentro de este largo proceso, el primer paso es preguntarse si realmente esta claro el
brief creativo, con el fin de recolectar toda la informacién posible sobre la marca, producto
0 servicio para el cual se trabajara. Cuando finalmente se define el proposito del proyecto, es
momento de empezar a pelotear un concepto creativo, siempre considerando que respete, se
adapte a la marca y sirva para bajar “ideas liquidas”, conocidas asi por su capacidad de
adaptarse a cualquier medio de comunicacion.

Una vez claro el camino a seguir, hay que adentrarse en el mundo de las referencias
para crear un estilo propio del evento o activacion, aunque en la mayoria de las ocasiones
estara definido por cada cliente. Un moodboard (collage de imagenes, textos, objetos sobre

un tema determinado) puede ser de gran ayuda para tener un panorama claro y focalizar las
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ideas o el camino a seguir.

Al respecto, el peloteo es la parte mas importante de cualquier brief. Ahi es donde
ocurre la magia de la publicidad después de largas horas buscando una respuesta que
convenza a todo el equipo creativo. Cuando finalmente definen el camino que deben seguir,
cada uno tiene una tarea definida, es ahi cuando un copywriter se enfrenta al desafio de
plasmar la idea en un texto corto.

Durante el desarrollo del proyecto, un redactor se enfrenta a distintas cosas como:
creacion de textos que pueden ir desde una sencilla invitacion hasta un line para algun video;
buscar venues o lugares donde se realizaran las activaciones, definir fechas, pensar en
giveaways e incluso decidir entre los materiales que se usaran para impresos o estructuras
que deban ser montadas, porque si algo es seguro en la publicidad BTL, es que todos terminan
por convertirse en expertos de produccién, sin importar el rol que juegan en la agencia.

Cuando finalmente se tiene todo un camino claro, es momento de darle paso a la
visualizacion y el montaje en una presentacion que en ocasiones consta de mas de 150 slides.
En el BTL, a diferencia de la publicidad tradicional, la tarea termina hasta que el equipo de
produccién ha cotizado con distintos productores, al bajar una tabla con el costo de toda la
experiencia.

Aungue la mayoria de las personas piensan que el final de cada proyecto sucede
cuando el cliente ha aceptado la propuesta, la realidad es totalmente distinta. Un pitch puede
llevar mas de 4 meses de trabajo en el que puede cambiar completamente la idea original, de
ahi la importancia de tener paciencia y ser lo suficientemente ordenado para encontrar las
multiples versiones que se pueden generar de una presentacion.

Sin duda, después de meses de trabajo, la gran recompensa viene cuando un proyecto
se vuelve tangible, es reconocido y compartido en cada medio. Ademas, es importante
recordar en cada momento que, aunque todo ese trabajo tiene distintos objetivos, los
principales son o deberian ser: cumplir con las expectativas del cliente y asi conseguir un

proyecto nuevo a futuro y, crear algo relevante para mostrar en el book creativo.

La clave de un Buen Book

¢Qué es un book creativo o portafolio? En palabras sencillas, es la recopilacion de trabajos
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que incluyen piezas publicitarias, textos, marcas y todo lo que resulte relevante para hablar
de la experiencia profesional y la forma en la que trabaja cada persona, incluyendo en
ocasiones trabajos escolares (Bustillos, 2015).

En este sentido, un book es la herramienta mas importante de presentacion, por eso
lo primero que debemos tener claro es el perfil creativo, esto ayuda a centrarse en algo en
concreto, con el fin de buscar una opcién que se adapte a lo que queremos hacer y el area en
la que deseamos crecer. Las empresas buscan siempre perfiles definidos, por eso es necesario
hacer una pequefia investigacion sobre el lugar donde deseamos postularnos y adaptar el
trabajo de acuerdo con lo que ellos buscan, esto representa una amplia ventaja sobre el resto
de los participantes.

Crear un portafolio es un proyecto mas, asi que hay que tomarselo con calmay pensar
dos veces cuales son las piezas que incluiremos. La seleccion de piezas siempre es una tarea
complicada, por eso es bueno pedir ayuda a comparieros que puedan dar un punto de vista
objetivo sobre las piezas creadas, teniendo en mente que la recomendacion es tener como
minimo cinco proyectos y maximo diez.

Si como copywriter se tienen pocos skills en el area de disefio, es recomendable buscar
a alguien que pueda darle una mejor presentacion al book, ya que, aunque el trabajo de un
redactor es escribir, hoy en dia las agencias buscan perfiles mas completos que puedan
aportar en cada parte del proceso creativo.

De este modo, una vez realizada la seleccion de piezas y disefio que tendra el
portafolio, estara listo para subirse a la nube, donde podré vivir en alguna pégina web o en
alguna de las redes digitales creativas como behance o domestika, facilitando su acceso a
personas que estén interesadas en él.

Es importante recalcar dos cosas: la primera es que la apariencia de la pagina web o
red digital creativa donde se suba algun trabajo, debe ser el reflejo de la identidad de cada
personay, la segunda, los archivos deberan ser pequefios, de modo que su acceso sea sencillo
pues hoy en dia las oportunidades podemos encontrarlas en los momentos menos esperados
(Fishel, 2011, p. 106).
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lustracién 27. Adaptado de Melanie DaVeid, Creative Book, 2019, (http://melaniedaveid.com/)

Otro consejo a tener en cuenta es que un buen book creativo es aquel que esta siempre
actualizado. Algunos de los mejores directores creativos recomiendan no incluir trabajos que
tengan mas de tres afios debido a que las tendencias y las técnicas estan en constante

evolucidn, a excepcion de aquellos que ya hayan sido reconocidos dentro de la industria.

Austria Tourism / Puma / Red Bull / myComfort

ABOUT / WORK / CONTACT / SHOP

lustracion 28. Adaptado de Melanie DaVeid, Creative Book, 2019, (http://melaniedaveid.com/)

Si bien, desde un inicio la esencia de un proyecto es que sea entendible para toda
persona, nunca esta de mas incluir notas sobre el mismo o informacion extra. Una forma de
hacerlo es con la ayuda de formatos como los que se usan para presentar casos en los

concursos de publicidad, describiendo la problematica, la idea y los resultados.
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S E E so U N D When you're deaf, if you didn’t see it, it didn’t happen.
be o

wWAOVIO

The world's first smart home hearing system
for the Deaf and hard of hearing

% -~-~<-|[nm~||||h|”u”l|l\\'-lw

llustracion 29. Adaptado de See Sound, de Wavio, 2019,
(https://www.dandad.org/awards/professional/2019/future/232263/see-sound/)

En pocas palabras, el portafolio es una carta de presentacion para los creativos, cuyo
funcionamiento muestra al resto de la industria habilidades y trayectoria, de ahi la
importancia de verlo como un proyecto mas y dedicarle varias horas de trabajo a su
desarrollo. Un buen book creativo, es entonces, aquel que cuenta con dedicacién y con
pensamiento estratégico. Aquel que refleja la personalidad de quien lo creo y especialmente

que sirve de inspiracion para los demas.
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Conclusiones

En los ultimos 10 afios, la creacion de experiencias ha cobrado relevancia para todas las
marcas y clientes que buscan llegar a segmentos cada vez mas especificos, debido a su
capacidad de generar vinculos estrechos con los consumidores y crear recuerdos positivos en
la mente de las personas.

Aungue en México, la publicidad BTL ha tenido un gran desempefio y actualmente
ha alcanzado la madurez para consolidarse como el recurso preferido de las compafiias para
anunciarse, es una disciplina en constante evolucién y que sigue representando un reto
creativo para la industria.

De acuerdo con un estudio realizado en 2018 por PwWC, el 32% de los clientes estan
dispuestos a alejarse de una marca, aunque sea de sus preferidas, después de tener un mal
recuerdo o vivencia con ella (en Enriquez, 2018). Este dato, ademas de reflejar la importancia
que hoy en dia tienen las experiencias de marca en la vida de las personas, habla sobre el
futuro del BTL y la expectativa que tienen los consumidores sobre el mismo.

Este proyecto inici6 con la finalidad de explicar el perfil profesional de un copywriter,
asi como la importancia de la creatividad y la innovacion dentro de la publicidad BTL en el
panorama actual dentro de las agencias de publicidad en México. Sin embargo, desde la
experiencia propia, se convirtié en una breve guia para todos aquellos interesados en formar
parte del mundo del marketing experiencial.

A través de la historia de la publicidad cumpli con el objetivo de conocer a fondo los
antecedentes de esta categoria; abordé ejemplos del mundo real para identificar las tendencias
relacionadas a la creatividad y la innovacion, con el fin de mostrar cobmo el pensamiento
existente detrds es la clave para hacer de estas ideas, acreedoras a diversos premios,
convirtiéndolas en un referente en la vida de las personas y de los publicistas que buscan
inspirarse cada dia.

Ademas, durante el proceso recurri a directores creativos, redactores, disefiadores,
productores y ejecutivos de cuenta que aportaron una vision completa de lo que se vive dentro
de una agencia dedicada a la creacion de experiencias de marca, a través de su experiencia
en este ambito laboral.

Por otro lado, hablar sobre mi trabajo como copywriter en Momentum cumplié con
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uno de mis objetivos: crear una pauta para futuros publicistas que se enfrentan por primera
vez al sindrome de la hoja en blanco, un primer brief o la creacion de su book. Dichos
consejos surgieron a partir de toda y cada una de las ensefianzas de grandes creativos y equipo
de trabajo con los que no solo he compartido ideas, sino oficina hasta por mas de 12 horas
diarias.

Para cumplir estos objetivos, fueron fundamentales las aportaciones de Alfredo
Alquicira (VP Creativo, McCann Worldgroup México), David Carriola (VP Creativo, 1N
Primer Nivel Group) y Jorge Diaz (Director de Arte, 360i Nueva York). Por ello, finalmente
agrego como notas finales de inspiracion, algunos de sus consejos mas importantes recibidos

durante sus entrevistas:

Haz el mejor trabajo que puedas hacer en tu momento, con los recursos que tengas,
con el tiempo que tengas, haz lo mejor que puedas hacer, no busques pretextos sino
soluciones. Una buena actitud siempre valdra mas que un gran talento. Obsesionense
con su trabajo, crean en sus ideas y apuesten por ellas, convencidos de que con una
idea si podemos hacer del mundo un lugar mejor. (J. Diaz, comunicacion personal,
2019)

Hay dos tipos de vida del publicista: el que se la vive sufriendo todo el tiempo por la
cuenta o cliente que tiene, por las ideas que no se concretan, por las largas jornadas,
por la falta de apoyo, etc., y los que disfrutan todos los dias el estar en una industria
que le permite que le paguen por pensar, por ser disruptivo, por mostrar eso que nadie
ha visto, por empaparte de mil y un cosas y de las relaciones y lazos que se crean. La
eleccion es de cada uno vy el resultado de cada una de las alternativas se ven reflejadas
en todo: premios, crecimiento, dinero, reconocimiento. (D. Carriola, comunicacion

personal, 2019)

Vean cosas increibles y rétense. Tengan referentes sobre quiénes son los mejores
haciendo el trabajo que ustedes hacen y preguntense en cada proyecto como llegaron
hasta esa idea, qué problema resolvieron, cual habra sido el tren de pensamiento que

siguieron. Eso les va a ayudar a después enfrentarse a cada reto recorriendo el mismo
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camino y llegar a esas grandes ideas que ahora admiran. (A. Alquicira, comunicacion

personal, 2020)

Finalmente, me gustaria cerrar este texto con un consejo propio, uno desde el
aprendizaje y perspectiva creada a partir de este proyecto, asi como mi corta experiencia
laboral que me ha permitido descubrir mi potencial.

Sé que la industria de la publicidad puede resultar atemorizante para todos los que
acabamos de adentrarnos en ella, pero el miedo solo sirve para detenernos. En este mundo
hay que creérsela, romper esquemas y anteponer el si a todo lo que hagamos, porque en los
dias en los que la frustracion se apodera hasta del mejor creativo, nada es mas valioso que
saber que vamos a llegar a una gran idea de una u otra forma.

De eso se trata, de retarse uno mismo y confiar en que tenemos un valor mas alla del
otorgado por el resto. En este mundo, es esencial seguir preparandose, buscar lo que nos hace

falta y nunca perder la pasion.
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ANexos

Para el desarrollo del capitulo tres, tanto copywriters como disefiadores contribuyeron con
su experiencia de vida dentro de una agencia de publicidad para enriquecer este proyecto.
Sin embargo, considero que una de las mas relevantes es la entrevista realizada a David
Carriola, director creativo, que cada dia ve en la publicidad una forma de superarse y
plantearse nuevos retos. A continuacion, se anexa dada la riqueza de sus aportaciones para

este proyecto.

Entrevista David Carriola (director Creativo en 1N)

¢, Como defines la creatividad?

Como la forma de afrontar y solucionar problemas a través de un pensamiento diferente al

comun, desde un angulo que pocos o nadie ha visto.

¢, Como defines la innovacion?

El perfeccionamiento de un proceso, de una cosa o de lo que sea, a través de mejores ideas

para solucionar un problema.

Para ti, ¢qué diferencia existe entre creatividad e innovacion?

La creatividad busca o tiene como objetivo romper con lo establecido, cambiar el molde de
las cosas, mostrar una vision diferente sobre algo. La innovacion, aunque encuentra
diferentes alternativas, s6lo mejora la manera de hacer las cosas, las hace cada vez mejor,
pero sigue respondiendo a las mismas necesidades.

¢, Crees que deben ir de la mano creatividad e innovacion en cada campafa?

No necesariamente, a veces es mas profundo que la innovacion, en ocasiones, hay que ser

80



disruptivos y crear algo nuevo, no mejorar algo. La innovacién se basa en algo existente, la

creatividad y disrupcion puede que generen algo que aln no existe.

¢Como influyen las nuevas tendencias en cada campafia?

En gran medida, hay que entender las tendencias porque son una forma de comprender el
comportamiento de la gente, en ocasiones en estas tendencias es en donde se encuentran las
respuestas para llegar a un pensamiento creativo que genere una idea, la cual conectara con

el consumidor en determinado contexto.

¢ Qué papel juega la creatividad y la innovacion en las experiencias de marca?

Son fundamentales para conectar de diferentes formas con los consumidores, y justo dejarlos
de ver como un cliente y verlos como personas, con necesidades y deseos. Ahi es donde entra
la creatividad, en como haces que la marca o producto juegue un rol relevante en su vida de
una forma atractiva y diferenciada. El sentido comun, la empatia y que las marcas jueguen
un rol importante como detonador de la experiencia; que sea algo que nadie mas pueda decir

0 hacer con base en los insights de la gente.

¢ Qué lugar ocupa México en creacion de experiencias de marca?

A ciencia cierta no lo sé, pero sin duda debemos de estar en el top 5 del mundo, por el
volumen de poblacién, por la demanda de productos, todos buscan hacerse notar y ofrecer
algo distinto a los consumidores. Ademas, de que es un area y negocio en ascenso para las

marcas.

¢ Qué crees que nos hace falta a los mexicanos para ser de los mejores?

Disciplina, profesionalizacion de la industria, trabajar coordinadamente entre marcas y
agencias y no vernos como entes apartados. Que las ideas no sean espontaneas, sino que

dentro de la libertad que significa la creatividad, tener un orden y procesos. A nivel pais,
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pensar en grande, no achicarnos ante nada ni nadie, el mexicano trabaja mucho, pero muchas
veces sin direccion, sin un horizonte, somos toddlogos, pero no nos especializamos en algo

especifico, si lo hiciéramos, seriamos potencia.

¢un creativo nace o se hace?

Se hace; todos tenemos las mismas capacidades, la creatividad es un musculo que hay que
ejercitar todos los dias. Hay gente que tiene mas talento que otra, o es mas habil para una y

otra cosa, el chiste es explotar para lo que cada uno es bueno.

Consejo a un futuro publicista

Hay dos tipos de vida del publicista: el que se la vive sufriendo todo el tiempo por la cuenta
o cliente que tiene, por las ideas que no se concretan, por las largas jornadas, por la falta de
apoyo, etc., y los que disfrutan todos los dias el estar en una industria que le permite que le
paguen por pensar, por ser disruptivo, por mostrar eso que nadie ha visto, por empaparte de
mil y un cosas y de las relaciones y lazos que se crean. La eleccion es de cada uno y el
resultado de cada una de las alternativas se ven reflejadas en todo: premios, crecimiento,

dinero, reconocimiento.

Reflexion final

Consideré relevante incluir la entrevista completa de David Carriola, porque fue uno de mis
mentores cuando inicié en el mundo de las experiencias de marca. Ademas de desempefiarse
como director creativo, también cumpli6é un papel de amigo al brindarme consejos que hoy
puedo aplicar a mi vida personal y los cuales, se reflejan en cada una de sus respuestas. En
este sentido, su pasion y vision sobre el trabajo de un copywriter clarifica que una de las
cualidades méas importantes, es disfrutar del trabajo diario, asi como seguir una busqueda
constante de referencias que estén fuera de la industria para ampliar el panorama y crear

C0sas no pensadas.
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