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Resumen

La publicidad ha venido desarrollandose, y ha creado funciones unicas, se ha
adaptado al consumidor y producto. En la actualidad se ha convertido en una fuerza
econOmica y social muy importante, ademas ha presentado cambios constantes
debido al avance tecnologico. Actualmente el concepto de comunicacién integrada
de marketing (CIM), es de gran importancia ya que emerge progresivamente en el
ambito de la industria de la publicidad, ademas las CIM permiten a las
organizaciones incorporar la publicidad; con el fin especifico de comunicar un mismo

mensaje, que permita a la empresa, darle posicionamiento Unico y valor a su marca.

En el presente informe, entraremos en el mundo de la publicidad, de la publicidad
arriba de la linea (ATL) y bajo la linea (BTL), analizando las ventajas de estas para
un posicionamiento de un producto o servicio. Viendo la indudable importancia de
estas técnicas para el desarrollo de la publicidad, dentro de un mercado altamente

competitivo.

No obstante la publicidad (ATL) y (BTL) son ramas fundamentales para el
desarrollo de las empresas, a través de los medios de comunicacion, permitiendo
llegar a una audiencia mas amplia. Mostrando que los medios de comunicacion son
algo primordial para capturar la atencion del publico, los medios de comunicacion
es la manera de encuentro entre el emisor y receptor proyectando un mensaje de
manera verbal, visual, o ambas en forma simbdlica o representada. También
pueden estar dirigidas a segmentos especificos y desarrollados para el impulso o

promociéon de productos o servicios.



Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) y la publicidad, son
conceptos que siempre estan relacionados entre si, por ningdn motivo se tiene que
obviar estos dos conceptos, las (CIM) es donde se muestra los mensajes claves
que reciben los consumidores sobre la empresa, producto o servicio donde estos
deben ser claros, concisos, integrados y continuos. Y la publicidad es el medio para

aumentar los beneficios sobre una marca o servicio.

Actualmente las empresas han venido implementando el uso de las redes
sociales como una herramienta potencial y creativa en sus diferentes actividades
publicitarias, la publicidad es el ultimo eslabén de la cadena del marketing que
apoya un mayor rendimiento sobre la inversibn, aumenta enormemente la

preferencia de la marca logrando posicionarse en la mente del consumidor.



Introduccioén

La publicidad es una herramienta de gran importancia en la mercadotecnia y una
técnica de comunicacion integrada, lo que intenta es atraer a los clientes tantos
nuevos como frecuentes mediantes los distintos medios de comunicacion. En
términos generales presentaremos las ventajas comparativas de la publicidad arriba

de la linea (ATL) y bajo la linea (BTL) para el posicionamiento de un producto.

Cabe sefialar que la publicidad arriba de la linea (ATL) y bajo la linea (BTL) son
técnicas de comunicacion, la primera esta integrada a los medios masivos de
comunicacioén, tales como: la television, la radio, medios impresos, internet. Y la
segunda integrada por técnicas de marketing tales como: marketing directo,

telemarketing, promocién de venta.

El presente trabajo tiene por objetivo proyectar un poco de la publicidad y el
desarrollo de la publicidad arriba de la linea (ATL) y la publicidad bajo la linea (BTL),
abordando los diferentes aspectos, ventajas, desventajas y la manera efectiva en la

gue ayudan a las empresas en el posicionamiento, en el mercado.

El informe esta estructurado en tres capitulos, en los cuales se abordaran

aspectos de la publicidad arriba de linea (ATL) y bajo la linea (BTL).

En el primer capitulo se detallan las generalidades de la publicidad, demostrando
gue es uno de los principales componentes de la comunicacion integrada del
marketing, y de como ha venido evolucionando, logrando brindar oportunidades a

las empresas.



En el capitulo nimero dos se describe las ventajas y desventajas de la publicidad
arriba de la linea ATL y bajo la linea BTL, al tener conocimiento de esto las
organizaciones desempefiaran un mejor uso de estas técnicas obteniendo mas

oportunidades de crecer en el mercado global.

En el tercer capitulo se indica el grado de efectividad de la publicidad arriba la
linea (ATL) y bajo la linea (BTL), la influencia del comercio electrénico permite a las
empresas alcanzar y expandir sus mercados potenciales a través de mensajes
informativos y persuasivos. Este sistema permite a las empresas entrar en contacto

directo con el consumidor.



Justificacion

Los motivos de desarrollar esta investigacion, es recopilar informacién necesaria
para brindar el significado de la publicidad arriba de la linea (ATL) y bajo la linea
(BTL), mencionando también cada uno de sus aspectos generales, por ser temas
interesantes e importantes en la mercadotecnia sirviendo como instrumentos

indispensables en la publicidad.

Los conocimientos, plasmados en este documento son importantes, basicos,
claros, congruentes y convincentes. Donde se da a conocer como la publicidad
arriba de la linea (ATL) y bajo la linea (BTL) influyen de una manera efectiva en el
comportamiento de compra en las personas, por tal razén las empresas tienen que
tener claro, el papel fundamental que estas técnicas cumplen dentro de la
publicidad, para asi ponerlas en practicas en el mercado global con resultados

satisfactorios.

Cada concepto mencionado de la publicidad arriba de la linea (ATL) y bajo la
linea (BTL) brindara al lector una comprensién exacta, sencilla, convincente y de la
importancia de estas técnicas dentro de la publicidad, para las implementaciones
de campafas publicitarias o0 para posicionamientos de productos o0 servicios.

También para todo aquel que quiera consultar y/o ampliara esta temética.



Objetivos

Objetivo General

Identificar las ventajas de la publicidad arriba de la linea (ATL) y bajo la linea
(BTL) utilizando la teoria que respalda la tematica para la efectividad en la

estimulacién del proceso de decision de compra de un producto y/o servicio.

Objetivos Especificos

1. Mencionar los aspectos generales de la publicidad, como elemento de la
comunicacién integrada de marketing.

2. Analizar las ventajas y desventajas de la publicidad ATL y BTL, para el
posicionamiento de un producto y/o servicio.

3. ldentificar el grado de efectividad que tiene la publicidad ATL y BTL para la

estimulacién del proceso de decision de compra de un producto y/o servicio.






Capitulo I: Aspectos generales de la publicidad, como elemento de la

comunicacion integrada de marketing

El capitulo uno ofrece un esbozo (bosquejo) de como la publicidad y el marketing
se desarrollaron ademas en esta primera parte del libro, se hara una introduccién
de los campos de la publicidad y de la promocién, junto con una descripcién a fondo
del entorno rapidamente cambiante dentro del cual opera el marketing moderno
como parte de la sociedad. Y como esta ha venido evolucionando, logrando brindar
a las empresas oportunidades para mantenerse en el mercado donde es necesario

no solo pensar en vender si no pensar estratégicamente. (Russell O. K., 1994)

1.1. Generalidades de los principios de la publicidad

Desde que existen productos que comercializar ha habido la necesidad de
comunicar la existencia de los mismos; la forma mas comun de la publicidad era la
expresion oral en babilonia se encontré una tablilla de arcilla con inscripciones para
un comerciante de unguento, escribanos y un zapatero que data de 3000 A. C. Ya
desde la civilizacién egipcia, Tebas conocié épocas de gran esplendor econémico y
religiosos, a esta ciudad prospera se le atribuye uno de los primeros textos
publicitarios; la frase encontrada en un papiro egipcio ha sido considerado como el

primer reclamo publicitario del que se tiene una memoria.



Hacia 1821 se encontré en las ruinas de Pompeya una gran variedad de anuncios
de estilo grafiti que hablan de una rica tradicion publicitaria en la que se pueden
observar vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores, entre otros. En Roma
y Grecia se inicia el perfeccionamiento del pregonero que anunciaba de viva voz la
llegada de embarcaciones cargadas de vinos, viveres y otros, siendo acompafiada
en ocasiones por musicos quedaban a este el tono adecuado para el pregon; eran
contratados por los comerciantes y por el estado esta forma de publicidad continuo
hasta la edad media; en Francia, los duefios de tabernas empleaban campanas y
cuernos para atraer a los clientes; en Espafa utilizaban tambores y gaitas, y en
México los pregoneros utilizaban los tambores para acompafar los avisos. (M. R.
T., PUBLICIDAD, comunicacion integral en marketing, 2005, pags. 3-4)

Con el tiempo, a medida que la practica de la publicidad ha evolucionado, ha
tenido muchas funciones diferentes. Comenz6 como una manera de identificar al
fabricante de bienes, lo cual es aun una funcion importante. A medida que la
tecnologia, como la imprenta, hizo posible llegar a una audiencia mas amplia, la
publicidad se enfocé mas en proporcionar informacién comercial junto con la

identificacion del fabricante del producto.

La publicidad moderna comenzé en estados unidos afinales del siglo XIX, y
durante el siglo siguiente los profesionales de la publicidad introdujeron elementos
sofisticado tales como la investigacion de la motivacion para definir la conducta del
consumidor, los andlisis de medios para llegar a los clientes objetivos y las
estrategias creativas para mejorar los mensajes de ventas. Sin embargo, el
intercambio de bienes y las necesidades de vincular a vendedor y comprador data
desde la prehistoria. Es necesario entender que la publicidad es una herramienta

de comunicacion que requiere de dos componentes primarios:



a. Intercambio centralizado: es un sistema de comercio y marketing a
través de intermediarios especializados, en vez de un intercambio
directo de bienes entre compradores y productores.

b. Una economia en la cual la oferta es superior a la demanda: cuando
los productores son escasos y la demanda es alta, el rol de la
publicidad se limita en gran parte a informar a los compradores acerca
de la ubicacién y el precio de los bienes. (Russell J. t., publicidad.

decimasexta edicion, 2005, pag. 5)

A principios de este milenio, a medida que la economia se desaceleraba, los
anunciantes se preocuparon por la responsabilidad y el rendimiento que obtenian
del dinero que invertian en publicidad. Como resultado, los profesionales de la
publicidad se vieron en la necesidad de comprobar que su trabajo era eficaz, es

decir, que daba los resultados que los anunciantes especificaban para la publicidad.

Para entender mejor cémo funciona la publicidad, se deben considerar los cuatro
roles que tiene en los negocios y en la sociedad:
a. De marketing
b. De comunicacion
c. Econdmico
d

Social

El rol del marketing: El proceso que un negocio utiliza para satisfacer las
necesidades y requerimientos de los consumidores al ofrecer bienes y servicios se
llama marketing. El departamento o el gerente de marketing es el responsable de
vender los productos de una empresa, los cuales van desde bienes (computadoras,
refrigeradores, refrescos) y servicios (restaurantes, seguros, bienes raices) hasta

ideas (apoyar a una organizacion, creer en un candidato).



Las herramientas disponibles para el marketing incluyen el producto (su disefio y
empaque, asi como el modo en que funciona), su precio, y los medios que se utilizan
para distribuir o entregar el producto al lugar donde el cliente pueda comprarlo. El
marketing también incluye un método para comunicar esta informacion al
consumidor llamado comunicacion de marketing o promocion. A estas cuatro
herramientas (producto, precio, plaza [distribucién] y promocion) se les conoce
colectivamente como mezcla de marketing o las cuatro P y se analizaran con mas
detalle en el proximo capitulo. Por supuesto, la publicidad es una de las

herramientas de comunicacion de marketing mas importantes.

El rol de la comunicacion: La publicidad es una forma de comunicacién masiva.
Transmite diferentes tipos de informacién de mercado para conectar en €él a los
compradores y vendedores. Informa del producto (y lo transforma) al crear una
imagen que va més alla de los simples hechos. El amplio término de comunicacion
de marketing incluye a la publicidad, pero también incluye una serie de técnicas de
comunicacién relacionadas que se utilizan en el marketing como promocion de
ventas, relaciones publicas, respuesta directa, eventos y patrocinios, empaque y

venta personal.

El rol econémico: La publicidad tiende a florecer en sociedades que disfrutan de
cierto nivel de abundancia econdémica en las que la oferta sobrepasa la demanda.
En estas sociedades, la publicidad pasa de ser principalmente informativa a crear
una demanda por una marca en particular. Existen dos puntos de vista sobre cémo
la publicidad produce un impacto econémico, en el primero, se considera la
publicidad como un vehiculo para ayudar a los consumidores a calcular el valor por
medio del precio u otra informacion (como calidad, ubicacion y reputacion). En la
segunda perspectiva, se considera la publicidad tan persuasiva que disminuye la
probabilidad de que un consumidor pueda cambiar a un producto alternativo, sin

importar el precio que se cobre.



En otras palabras, al enfocarse en otros atributos positivos, el consumidor toma
una decisién con base en otros beneficios aparte del precio (como el recurso
psicoldgico). (Wells, publicidad: principios y practica, 2007, pags. 7-10)

1.2. Definicién de publicidad

La publicidad se refiere a cualquier anuncio destinado al pablico, el objetivo principal
es promover la venta de bienes y servicios, su auge y uso cobran mayor importancia
gracias a los medios de comunicacion de hoy en dia, la publicidad esta en todas
partes; carreteras, paradas de buses, centros comerciales, television, radio, etc.
Donde estén las personas ubicadas, siempre hallaran anuncios o carteles
publicitarios.

La publicidad se vuelve controvertida cuando surgen preguntas acerca de cOmo
influye en las personas y si esto es algo bueno. Algunos dicen que es odiosa y que
impulsa a hacer cosas que realmente no se quieren hacer. Otros la ven como una
moda o entretenimiento con buenos chistes, buena musica e imagenes fascinante.
Pero no cabe duda que la publicidad puede ser eficaz para influir en la gente; ha
evolucionado conforme la sociedad cambiaba y ha tenido un efecto en ella, al mismo

tiempo que la sociedad ha tenido un efecto en la publicidad.

La publicidad es uno de los principales componentes de la comunicacién integral
de marketing. También forma parte de la mezcla publicidad de la promocién
“tradicional”, la promocién comercial y para consumidores y las ventas personales.
Estas funciones junto con otras actividades como el marketing directo, los esfuerzos
de relaciones publicas y las estrategias alternativas de marketing, forman la base
para comunicarse con los consumidores particulares y los clientes empresariales.
(Clow, 2010, pags. 18, 138).
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La publicidad es un medio para estimular las ventas y aumentar los beneficios,
puede tener una serie de objetivos y comunicacion en primer lugar, se puede utilizar
para crear notoriedad sobre una marca o una solucién para el problema de una
empresa. (John, 2007, pag. 229)

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que
es pagado por un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un
objetivo a cerca del producto, servicio, ideas u otras que promueve, con la finalidad
de atraer posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros.
(Thompson, 2001, pag. 40).

La real academia espafiola define la publicidad como “divulgacion de noticias o
anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores,

usuarios, etc.”

Por tanto, la publicidad es cualquier tipo de comunicacion impersonal
remunerada en la que un patrocinador conocido, presente y promueve ideas,
productos o servicios para influir en las personas, creandole preferencias de marca

o0 para educar a los clientes. (Kotler P. y., direccion de marketing, 2006, pag. 21)

1.3. Objetivos de la publicidad

Los objetivos de la publicidad deben verse desde una perspectiva de
comunicaciones. La publicidad rara vez puede lograr tareas que no estan
relacionados con la comunicacién, cuando uno se aleja de este concepto
fundamental pone cargas pocos realistas en la publicidad llevando a tender al
fracaso. Debido a que los objetivos de la publicidad deben complementar el plan de

marketing (Russell J. t., publicidad. decimosexta edicion, 2005)
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Los objetivos de la publicidad se clasifican de acuerdo con su finalidad se trata
de: informar, convencer, hacer recordar o reforzar. Otros objetivos de la publicidad
incluyen la correccién de errores conceptuales sobre un producto o servicio,
recordar a los consumidores las ofertas especiales o las rebajas y ofrecer apoyo al

personal de ventas de la empresa.

Publicidad informativa: pretende crear conciencia de marca y dar a conocer

nuevos productos o nuevas caracteristicas de productos de existentes.

Publicidad persuasiva: pretende generar afinidad, preferencia, conviccion, y
compras de un producto o servicio. Algunos anuncios persuasivos recurren a la
publicidad comparativa en la que se mencionan abiertamente las ventajas o los

atributos de dos o mas marcas.

Publicidad recordatoria: pretende estimular la adquisicién repetitiva de productos
0 servicios. Los caros anuncios a cuatro colores de Coca-Cola que aparecen en las

revistas, estan destinados a recordar a los lectores que compren Coca-Cola.

Publicidad de reforzamiento: pretende convencer a los compradores actuales de
gue tomaron la decision correcta. Los anuncios de automoviles suelen mostrar a

compradores satisfechos que disfrutan las ventajas de su vehiculo nuevo.

Por tal razon el objetivo de la publicidad debe basarse en un analisis global de la
situacion de marketing de la empresa. Si el producto se encuentra en su fase de
madurez la empresa es lider del mercado, o si el uso del producto es limitado, el
objetivo adecuado debe ser estimular la frecuencia de su uso. (Kotler P. y., direccion
de marketing, 2006, pag. 569)

(M. C. E., 1972, pag. 15)Cesar espinosa M. define “que el objetivo primordial de

la publicidad es alcanzar mayores ventas para los empresario y patrocinadores”.
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1.4. Principales decisiones de la publicidad

En el desarrollo de un programa de publicidad, los gerentes de marketing siempre
deben comenzar por la identificacion del mercado meta y de sus motivos de compra.
Una vez que las identifican, se encuentran en posibilidades de tomar las cinco
decisiones principales, conocidas en inglés como las cinco M: ¢Cuales son los
objetivos de la publicidad?, ¢Cuanto se puede gastar?, ¢Qué mensaje deben
transmitirse?, ¢ Qué medio de comunicacion conviene utilizar?, ¢, Cémo se deberian

evaluar o medir los resultados?

1. Misién: metas de ventas, objetivos de publicidad.

2. Dinero: Factores a considerar: participacion de mercado y base de
consumidores, competencia y saturacién, frecuencia de la publicidad,
naturaleza sustituible del producto.

3. Mensajes: generacion del mensaje, evaluacion y seleccion del mensaje,
ejecucion del mensaje, revision de la responsabilidad social.

4. Medios: alcance, frecuencia, impacto, seleccion de los vehiculos
principales, canales especificos, tiempo en los medios, distribucién
geografica de medios.

5. Medicion: impacto de la comunicacion, impacto en las ventas. (Kotler P.

y., direccion de marketing, 2006, pag. 568)

La clave del éxito publicitario es un producto que satisfaga una necesidad del
consumidor, a un precio justo, con buena calidad y para el cual no exista ningun
sustituto mejor. Obviamente, juna encomienda dificill Lo mas frecuente es un
vendedor que se tope con una situacion en la que la diferencia de un producto en
una industria es minima, y la publicidad debe de ubicar un producto diferenciandolo
del otro. En este sentido, la publicidad es solo una de las muchas técnicas en el
proceso de ventas, la publicidad es mas importante en las etapas iniciales de

comunicacion con los consumidores acerca del producto.
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En la etapa |, la publicidad juega a menudo un papel decisivo en la presentacion
de un producto a los consumidores, en especial de uno nuevo en el mercado.
Incluso cuando se emplean otras técnicas de publicidad de promocién, la publicidad
lleva la carga de la generacion de una conciencia y un conocimiento general acerca
de un producto. Sin embargo, en la etapa Il conforme a los consumidores se acercan
a tomar la decision de compra, la publicidad suele jugar un papel de menor
importancia, pues los compradores en potencia buscan otra fuente de informacion

relativa al producto.

En la etapa Ill, en particular en términos de compra repetida la publicidad tiene
mucha menor importancia que la misma interaccion con el producto, la imagen de
la marca entre sus competidores, el precio, servicio y las garantias, y otros tantos

factores de mercadotecnia. (Russell O. K., 1994, pags. 35-36)

1.5. Funciones de la publicidad

Observar los roles de la publicidad en la sociedad ha brindado una vision general,
pero ahora hay que enfocarse mas en lo que un anunciante esperaria de la
publicidad (en otras palabras, por qué decide utilizar publicidad). Desde la
perspectiva del anunciante, la publicidad en general, desempeifia siete funciones
bésicas:

Crea conciencia de productos y marcas

Crea una imagen de marca

Proporciona informacion del producto y de la marca

Persuade a las personas

Brinda incentivos para poner en marcha alguna accién

Proporciona recordatorios de marcas

N o g M wDd e

Refuerza compras y experiencias pasadas de marca. (Wells,
publicidad: principios y practica, 2007, pag. 10)
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Entre otras funciones esta: Informar. La publicidad tiene como primera y principal
funcion la de informar acerca de los productos, servicios o ideas. En el mensaje
publicitario debe de figurar cuando el producto es relativamente nuevo en algunos
casos donde se vende aunque esta sea conocido, la informacion debe ser clara y
con un orden en la composicion y presentacion de los elementos del mensaje, debe
crear un ritmo usual l6gico que cree en el consumidor las expectativas de ver, leer

y de oir la informacion que la publicidad esta comunicando.

Educar: La publicidad ademas de informar, persuadir sobre la compra de un
producto o servicio, trae una funcién educadora, tomando en cuenta el valor artistico
de sus composiciones, asi como también el Iéxico usado en los diferentes medios
de ayuda a la compresién del mensaje. Educando al consumidor asi como también
creandoles un habito de consumo hacia una misma éarea. (Kotler P. , 2006, pag.
282).

La funcion principal de la publicidad es comunicar los objetivos de la
mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados. Se usa para lograr varias
tareas, utilizando diferentes canales de los medios de comunicacion para llegar a
diversos audiencias y obtener su interés mediante varias propuestas creativas; sin
embargo a pesar de los canales interminables en apariencia para la utilizacion de la
publicidad, basicamente es una herramienta de la comunicacion de la

mercadotecnia. (Russell O. K., 1994, pag. 25)

1.6. Tipos de publicidad

Stanton define “que la publicidad se clasifica de acuerdo con: audiencia meta, sean
consumidores o empresa. La finalidad deseada, la estimulacion de una demanda
primaria o selectiva. Lo que se anuncia, un producto o una instituciéon” (William J.
stanton, 2007, pag. 554)
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La publicidad es compleja porque muchos anunciantes diferentes tratan de llegar a
muchos tipos de audiencia diferentes. Al considerar estas diversas situaciones de
publicidad, se identifican siete tipos principales de publicidad.

Marca: El tipo mas visible de publicidad es el consumidor nacional o publicidad
de marca. La publicidad de marca, como la del Nuevo Beetle de Volkswagen, la
Macintosh de Apple o Polo, se centra en el desarrollo de una identidad e imagen de

marca a largo plazo.

Publicidad detallista o local: Gran parte de la publicidad se enfoca en los
detallistas o fabricantes que venden su mercancia en ciertas areas geograficas. En
la publicidad detallista, el mensaje anuncia hechos acerca de productos que se
encuentran disponibles en tiendas cercanas. Los objetivos tienden a enfocarse en
estimular el transito por la tienda y en crear una imagen distintiva del detallista. La
publicidad local se puede referir a un detallista, como T.J. Maxx, 0 a un fabricante o

distribuidor que ofrece productos en una zona geografica bastante restringida.

Publicidad de respuesta directa: La publicidad de respuesta directa utiliza
cualquier medio de publicidad, incluyendo el correo directo, pero el mensaje es
diferente al de la publicidad nacional o detallista en que se trata de provocar una

venta directamente.

El consumidor puede responder por teléfono o correo y los productos se entregan
directamente al consumidor por correo u otro medio. La evolucién de Internet como
un medio de publicidad ha sido de particular importancia en la publicidad de

respuesta directa.
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Publicidad negocio a negocio: La publicidad negocio a negocio (B2B) se envia
de un negocio a otro. Por ejemplo, incluye mensajes dirigidos a empresas que
distribuyen productos, asi como compradores industriales y profesionales como
abogados y médicos. La publicidad B2B no se dirige al consumidor general. Los
anunciantes colocan la mayoria de la publicidad de negocios en publicaciones o
revistas profesionales. El anuncio para Interlineas un ejemplo tipico de publicidad

negocio a negocio.

Publicidad institucional: También se le conoce como publicidad corporativa.
Estos mensajes se enfocan en establecer una identidad corporativa o en ganarse al
publico sobre el punto de vista de la organizacién. Muchas de las empresas de
tabaco transmiten anuncios que se centran en las cosas positivas que estan
haciendo, y los anuncios de leucemia para America’s Pharmaceutical Companies

también estan adoptando este enfoque.

Publicidad sin fines de lucro: Las organizaciones sin fines de lucro, como las de
beneficencia, fundaciones, asociaciones, hospitales, orquestas, museos e
instituciones religiosas, anuncian para clientes (por ejemplo, hospitales), miembros
(Sierra Club) y voluntarios (Cruz Roja), asi como para donaciones y otras formas de

participacion en programas.

Publicidad de servicio publico: Los anuncios de servicio publico (PSA, por sus
siglas en inglés) comunican un mensaje a favor de una buena causa, como dejar de
conducir en estado de ebriedad (por ejemplo, mensajes de Madres en Contra de
Conducir en Estado de Ebriedad, MAAD por sus siglas en inglés) o prevenir el abuso

infantil.

Estos anuncios generalmente son creados por profesionales de la publicidad sin
cargo alguno y los medios a menudo donan el tiempo y el espacio necesarios.

(Wells, publicidad: principios y practicas, 2007, pags. 17-18).



17

Russell define “la principal meta de la publicidad es crear conciencia y curiosidad
por el producto” y plantea otros tipos de publicidad.

1. Publicidad nacional: El término publicidad nacional tiene un significado
especial no geografico en publicidad: designa la publicidad que hace el
propietario de un producto o servicio de marca de fabrica, vendido por
medio de diferentes distribuidores o tiendas, cualquiera que éstos sean.
Por tradicion, la publicidad nacional ha sido la mas comun en términos de
informacion sobre el producto. Aspectos tales como el precio, la
disponibilidad del producto y aun los servicios extras o la instalacion, se
omiten con frecuencia en la publicidad nacional. Por el contrario, la
publicidad nacional por lo general identifica un objetivo especifico de la
audiencia y crea una imagen para el producto.

2. Publicidad comercial: Los fabricantes utilizan la publicidad dirigida a los
comercios para promover sus productos con los mayoristas y los
detallistas. La publicidad dirigida a los comercios tiende a enfatizar la
rentabilidad para los detallistas y la demanda de los consumidores para
generar una constante renovacion de productos para el detallista. Por otra
parte, la publicidad dirigida a los comercios también promueve productos
y servicios que requieren los detallistas para hacer funcionar sus negocios.
Anuncios sobre estanteria, servicios de limpieza y cajas registradoras son
parte de la promocion para el detallista.

3. Publicidad industrial: La publicidad industrial esta dirigida a un publico
especializado y relativamente reducido. El publico objetivo de la mayor
parte de la publicidad industrial lo constituyen los agentes de compras
industriales de industrias especificas. Los anuncios industriales estan
escritos para los expertos y, por lo general, contienen detalles y
especificaciones acerca del producto que solo los profesionales de un
segmento manufacturero en particular pueden entender, la publicidad
industrial rara vez pretende vender un producto en forma directa, la
adquisicién de equipo industrial suele ser un proceso complicado en el

cual varias personas toman las decisiones.



18

4. Publicidad profesional: Las intenciones de la publicidad profesional son
similares a las de cualquier otro tipo de publicidad comercial. Es decir, esta
dirigida a personas que no son usuarios directos de un producto pero que
influyen en el uso de los consumidores finales, La principal diferencia entre
la publicidad profesional y los otros tipos de publicidad es el grado de
control que ejercen los profesionistas sobre la decision de compra de sus
clientes.

5. Publicidad de ideas: La publicidad de ideas, es, por definicion, una
actividad controvertida. De manera independiente a la emotividad de los
temas, existen criticos que opinan que los mensajes publicitarios son
demasiado cortos y superficiales como para debatir cualquiera de estos
temas con un minimo de seriedad. Quienes se oponen a esta opinidon
aseveran que la publicidad es el Unico mecanismo practico para
presentarle su mensaje a un publico masivo. Sefialan que la publicidad de
ideas bien puede ser el medio mas eficiente para que estos grupos hagan

valer los privilegios que les confiere la Primera Enmienda a la Constitucion.

Sin importar cuél sea la posicidon que uno tenga con respecto a la publicidad de
ideas, la capacidad en aumento de los medios para llegar a un publico especifico
con gran precision, a través de ideas, asi como por la preferencia por productos
determinados, hara que este tipo de publicidad goce de mayor importancia en el
futuro. (Russell O. K., 1994, pags. 46-52)
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1.7. Estructura del presupuesto de la publicidad

El presupuesto es una parte critica de la planeacion de una campafa de publicidad.
Un presupuesto de $50,000 sélo durara un poco y probablemente no sera suficiente
para cubrir los costos de anuncios televisivos en la mayoria de los mercados. El
presupuesto también determina cuantos objetivos y planes multiples de campafa
soporta una marca o empresa y el lapso de tiempo que puede durar la campana.
Determinar la distribucion total asignada a la publicidad no es una tarea facil. A
menudo se presupuesta una cantidad de dinero, digamos $370,000, para la
publicidad durante el proceso de planeacion de presupuesto (justo antes del fin del

afo fiscal).

La gran pregunta de presupuesto para la mezcla de marketing y la mezcla de
comunicacién de marketing es: ¢cuanto se tiene que gastar? Se examinaran cinco

métodos comunes de presupuesto para ayudar a responder esa pregunta.

Método historico: La informacion histérica es la fuente para este método comun
de presupuesto. Un presupuesto puede estar basado simplemente en el
presupuesto del afio anterior, con un aumento porcentual por inflacion o algun otro
factor de mercado. Este método, aunque facil de calcular, tiene poco que ver con

alcanzar objetivos de publicidad.

Método objetivo-tarea: EI método objetivo-tarea observa los objetivos de cada
actividad y determina el costo de lograr cada uno: ¢cuanto costara hacer que 50 por
ciento de las personas del mercado sean conscientes de este producto? La ventaja
de este método es que desarrolla el presupuesto desde abajo hacia arriba, por

consiguiente los objetivos son el punto de partida.

Método de porcentaje de ventas: El método de porcentaje de ventas compara las
ventas totales con el presupuesto total de publicidad (o comunicacion de marketing)

durante el afio anterior o el promedio de varios afios para calcular un porcentaje.
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Esta técnica también se puede usar en toda una industria para comparar los gastos

de las distintas categorias de productos en la publicidad.

Por ejemplo, si una empresa tuvo cifras de ventas de $5 millones el afio pasado
y un presupuesto de publicidad de $1 millon, entonces la proporcion de la publicidad
en relacion con las ventas seria de 20 por ciento. Si el administrador de marketing
predice ventas de $6 millones para el proximo afio, entonces el presupuesto de
publicidad seria de $1.2 millones. ¢ Como se puede calcular el porcentaje de ventas
y aplicarlo a un presupuesto? Se siguen estos dos pasos:

Paso 1: dinero en publicidad anterior/ventas pasadas = % de ventas

Paso 2: % de ventas X prondstico de ventas para el préximo afio = nuevo

presupuesto de publicidad.

Presupuestos competitivos: Este método utiliza los presupuestos de los
competidores como puntos de referencia (benchmarks) y relaciona la cantidad
invertida en la publicidad con la participaciéon de mercado del producto. Esto sugiere
que la participacion de voz de publicidad del anunciante (es decir, la presencia en
medios del anunciante) afecta a la participacion de atencién que la marca recibira,
y eso, a su vez, afecta a la participacién de mercado que la marca puede obtener.

Aqui hay una representacion de estas relaciones:
Participacion de voz = Participacién en la mente = Participacion de mercado
(share of voice) en medios (share of mind) del consumidor (share of market)

Hay que tener en cuenta que las relaciones representadas aqui sélo son una guia
para presupuestar. La relacion real entre la participacion de voz (share of voice) en
medios (una indicacion de los gastos de publicidad) y la participacion en mente
(share of mind) o participacién de mercado dependen en gran medida de factores

como la creatividad del mensaje y la cantidad de saturacién en el mercado.
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Recursos disponibles: Cuando una empresa asigna lo que sea que le quede para
la publicidad, lo hace usando el método de presupuesto de “recursos disponibles”.
En realidad no es un método, sino una filosofia sobre publicidad. Las empresas que
usan este enfoque no valoran la publicidad como un imperativo estratégico. Por
ejemplo, una empresa que asigna una gran cantidad de su presupuesto a
investigacion y tiene un producto superior quiza encuentre que la cantidad gastada
en publicidad es menos importante. (Wells, publicidad: principios y practica, 2007,
pags. 193-194)

Finalmente se demuestra que las consideraciones del presupuesto son factores
limitantes constantes para practicamente todo el plan de publicidad. La publicidad
no es barata y rara vez habra suficiente fondo para logra todas las tareas que se
quiere ejecutar, la mayoria de los mercadologos utilizan desempefios y
presupuestos pasados como un punto de referencia de partida y entonces ajustan
el presupuesto futuro basados en factores tales como inflacién, cambios en la
participacion del mercado, innovacion del producto, entorno competitivo y el estado
general del entorno econdémico. (Russell J. t., publicidad. decimasexta edicion,
2005, pag. 34)

1.8. Desarrollo de la estrategia de publicidad

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear los mensajes
publicitarios y seleccionar los medios de comunicacion publicitarios. En el pasado,
las compafiias a menudo consideraban que la planeacion de medios era secundaria
en relacién con el proceso de la creacién del mensaje. El departamento creativo
primero hacia buenos anuncios, y después el departamento de medios
seleccionaba el mejor medio de comunicacion para transmitir estos anuncios a los
publicos meta deseados. Esto solia causar fricciones entre los creativos y los

responsables de elegir los medios de comunicacion.
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Sin embargo, en la actualidad, la fragmentacion de los medios de comunicacion,
sus costos elevados y las estrategias de marketing por objetivos mas concentrados
ha destacado la importancia de la funcién de planeacion de los medios de
comunicaciéon. Cada vez mas, los anunciantes estan orquestando una armonia mas
estrecha entre sus mensajes y los medios que los transmiten. En algunos casos,
una campafia publicitaria inicia con una gran idea de mensaje, seguida por la
eleccion de los medios de comunicacion apropiados. No obstante, en otros casos,
una campafa inicia con una buena oportunidad de usar ciertos medios, seguida de
anuncios disefiados para aprovechar esa oportunidad. (Armstrong, 2007, pags. 463-
464).

Existen una serie de factores que deben considerarse al planear la publicidad con
el fin de aprovechar la segmentacion del mercado. El primer paso es determinar la
variable que se utilizar4 para dividir un mercado. Ademas de la demografia, las
formas principales de segmentaciébn de mercados son: geografica, usuario de

producto y segmentacion por estilo de vida.

Es comun que los mercadologos combinen mas de una variable de segmentacién
al buscar su objetivo. Por supuesto, el segmento debe ser lo suficientemente grande
en tamafio para justificar el esfuerzo de marketing. (Russell J. t., publicidad.

decimasexta edicion, 2005, pag. 118).

Una empresa puede operar con un plan anual de publicidad o CIM que resuma
toda la publicidad o actividades de comunicacion de marketing. Ademas de un plan
anual o en lugar de uno una empresa desarrolla un plan de campafa, el cual se
enfoca mas firmemente en resolver un problema particular de la comunicacion de
marketing. Un plan de campafa que se presentara en este capitulo, habitualmente
incluye diversos mensajes aparecidos en distintos medios y a veces dirigidos a

distintos publicos. Resumen de un plan de CIM o publicitario tipico.
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Analisis de situacion
1. Investigacion de antecedentes
2. DOFA: debilidades, oportunidades, fortalezas, amenazas.
3. Problema(s) clave de publicidad que hay que resolver.
4. Decisiones estratégicas clave.
5. Objetivos y estrategias de publicidad/CIM.
Audiencia meta (o stakeholders [audiencias con interés en la empresa] objetivos
en un plan de CIM)
1. Posicion de marca: rasgos del producto y ventaja competitiva.
2. Imagen y personalidad de marca.
3. Presupuesto.
Estrategia de medios (o0 puntos de contacto en un plan de CIM)
1. Objetivos de medios.
2. Seleccién de vehiculos y asignacion de presupuesto.
3. Programacion.
Estrategia de mensaje
1. Insight clave del consumidor (Insight de relacion de marca en la CIM)
2. Premisa de venta
3. Granidea
4. Ejecuciones
Otras herramientas (en un plan de CIM)
1. Promocion de venta
Relaciones publicas
Marketing directo
Venta personal
Patrocinios, merchandising, empaque, material punto de venta POP
Estrategia de integracion

N o g M Db

Evaluacion de la efectividad. (Wells, publicidad: principios y practica,
2007, pag. 185)
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1.9. Significado de los colores corporativos en la publicidad

Maribel prieto define que “la eleccion del color, no es una cuestion de azar, o de
gusto, esté relacionado con la percepcion que tenemos de éste, y lo que nos hace
sentir. El estudio de la percepcion del color constituye una consideracion habitual
en el disefio arquitectonico, la moda, la sefialética (actividad del disefio grafico que
estudia la comunicacion visual con sefiales o simbolos). La psicologia del color,
estudia la influencia del color en los sentimientos, la capacidad de provocar

diferentes emociones, y reacciones en las personas’.

Una mala combinacion de colores en fabricas y oficinas, se ha comprobado que
reduce la eficiencia de los trabajadores y aumentan el absentismo, cada color tiene
caracteristicas concretas que hacen que su uso sea mas o menos adecuado en
determinados lugares y para algunas personas. Los colores se destacan mas

cuando se aplican sobre fondos neutros como el negro, blanco y gris.

Tenemos infinidad de posibilidades: existen colores frios, calidos, primarios y
secundarios, y todos ellos pueden transformar espacios en otros muy distintos.
Incluso pueden influir en nosotros mismos, sacando lo mejor o lo peor de nuestro
interior. Para lograr que cada ambiente cumpla con un objetivo claro y determinado,
se debe aprender a utilizar los colores en provecho de los usuarios ejemplo: 1.1.
(Prieto, 2012, pags. 3, 15, 24)
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llustracién 1.1. Significado de los colores

@ MANATI

COLOR  INSPIRA:  mARcAS QuE LO UTILIZAN
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erotismo, dulce, encanto
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corriente, rastico

Fuente: (Artola Jaime, 2015, pag. 15)
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Amarillo: optimista y juvenil, a menudo se usa para capturar la atencion
en la ventana del comprador.

Rojo: energia, aumenta las pulsaciones genera urgencia a menudo se
usa en empresa de liquidacion.

Azul: crea la sensacion de confianza y seguridad, se usa en bancos y
negocios.

Verde: riqueza, es el color que los ojos procesan con mayor facilidad
se usa para relajar en las tiendas.

Naranja: agresivo, llama acciones como suscribete, compra o vende.
Rosa: roméantico y femenino, se usa para poner en el mercado
productos para mujeres y chicas jovenes.

Negro: poderoso y elegante, se usa para vender productos de lujo.
Lila: se usa para aliviar y calmar, usados en belleza o productos anti-
edad.

Blancos: verdad, honradez, pureza, inocencia y ligereza. (Delgado,
2015, pags. 18-21).

Lares describe un claro ejemplo de la manera correcta de utilizar los colores

corporativos en el merchandising “debes buscar una combinacion llamativa de

colores, que nunca supere los tres colores. Es habitual marcar los precios en color

rojo, o bien poner el precio antiguo tachado en color negro y el nuevo en color rojo”
(Adolfo, 2006, pag. 32).

De acuerdo al Instituto de Psicologia Social de la Universidad de Estrasburgo,

los contrastes de colores mas efectivos para llamar sobre la atencién del

consumidor son:

1.

a k& DN

Negro sobre blanco (y viceversa)
Negro sobre amarillo (y viceversa)
Rojo sobre blanco (y viceversa)
Rojo sobre amarillo (y viceversa)

Verde sobre rojo (y viceversa)
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La importancia de la existencia de carteles, vallas publicitarias, catalogos, etc. En
la exposicion de los productos promocionados se convierte en un factor
determinante para la eficacia de la campafa, de manera que su ausencia puede
llegar a dificultar que el cliente se percate de la existencia de dicha promocion,
pudiéndole hasta pasar desapercibida. Una vez disefiado el cartel, debes situarlo
en lugares visibles que llamen la atencion del consumidor, como puede ser en el
escaparate, en la fachada, en la entrada de la tienda y en la exposicion del producto

en promocion. (Rayling, 2014, pag. 17).

1.10. Importancia de la publicidad para el desarrollo empresarial

La publicidad ha venido evolucionando logrando brindar a las empresas
oportunidades para mantenerse en el mercado es necesario no solo pensar en
vender si no pensar estratégicamente, creando soportes publicitarios eficaces que
ayude a la empresa a competir. Esto es la clave para el éxito de las empresas ya
que por medio de ellos se pueden rotar las mercancias, innovar, promover los
productos, mostrar al publico lo bueno y lo eficiente de estas; a través de la
implementacion de estrategias efectivas que cumplan con los objetivos propuestos
por la empresa al momento de elaborar las campafias o anuncios publicitarios.
(Palacios, 2012).

La publicidad no tiene fin, debido a la enorme cantidad de diversos productos y
servicios que surgen dia a dia, es por tal razon que esta ha pasado hacer
indispensable para la empresa. La mayoria de estas contratan a una agencia
externa para la creacion de campafias y para seleccionar y comprar espacio en los
medios de comunicacién masiva, en la actualidad las agencias de publicidad se
estan redefiniendo como empresas de comunicacion que ayudan a los clientes a
mejorar la eficacia general de sus comunicaciones y les ofrecen asesoria practica y

estratégica sobre numerosos formas de comunicacion. (Castillo, 2012).
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Sin la publicidad, los negocios no podrian presentar nuevos productos a la
disposicion de suficientes consumidores tan rapido como para hacer que los
enormes costos de la creacion, desarrollo, fabricacién y distribucion de esos
productos representen una propuesta inteligente de negocios. En una economia de
mercados masivos, las compafias estan limitadas en cuanto a las formas en que
pueden informar a sus posibles clientes acerca de los nuevos productos y servicios.
Ademas de crear nuevos mercados, la publicidad también es (til en la revitalizacion
de viejos mercados, y en la conservacion y defensa de mercados para marcas
establecidas. (Russell O. K., 1994, pag. 32).
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Capitulo II: Ventajas y desventajas de la publicidad ATL y BTL

En el segundo capitulo se mencionara las ventajas y desventajas de la publicidad
ATL y BTL, los medios que estos dos tipos de publicidad utilizan, sus componentes
y caracteristicas. Estas dos técnicas de publicidad tienen un amplio alcance, una
esta segmentada (BTL) y la otra no (ATL); se refiere al tipo de publicidad que no
estd segmentado basicamente, este tipo de publicidad se usa para campafnas de

posicionamiento. (Santaolaya, 2008, pag. 41)

2.1. Medios de comunicacién masiva

Wells, define que “la publicidad es, antes que nada, una forma de comunicacion. En
un sentido, es un mensaje a un consumidor acerca de un producto. Capta la
atencion, brinda informacién (y a veces un poco de entretenimiento) e intenta crear
algun tipo de respuesta, como una venta”. En realidad la publicidad no es una
conversacion, la mayor parte de la publicidad no estan personal o tan interactiva
Como una conversacion puesto que depende de la comunicacion masiva, que es

indirecta y compleja. (Wells, publicidad: principios y practica, 2007, pag. 99).

En afos recientes, la funcion de los medios masivos de comunicacion ha
desempefiado un papel cada vez mas significativo, en el proceso de desarrollo de
las campafias publicitarias. La proliferacion de los medios masivos de
comunicacioén, en especial el surgimiento de nuevos canales de cable, hace que se
requiera de encargados de la planeacion de los medios que estén mejor
capacitados, asi como herramientas de investigacion mas completa con el fin de

llegar a los principales prospectos con éxito.
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Ademas, el alto costo por el empleo de los medios masivos de comunicacién ha
incrementado de forma drastica, tanto los presupuestos para la calendarizacion de
los medios como las posibilidades de equivocacion. (Kleppner, 1994, pag. 52)

No solo ha aumentado el nUmero de medios masivos de comunicacion, si no el
modo en que el publico hace uso de las mismas de manera significativa. La
audiencia esta fragmentada de tal manera que representa, tanto problemas como
oportunidades para el responsable de la planeacion de medios; por otra parte se ha

vuelto mas facil la identificacion y el alcance de segmentos estrechos del publico.

El desarrollo de los medios de comunicacion masiva ha sido un factor central en
el desarrollo de la publicidad debido a que ofrecen una manera de llegar a una
mayor audiencia. Estos medios se denominan canales de comunicacion o vehiculos
de medios, pero también son empresas, como un periédico o estacion de radio local.

(Wells, publicidad: principios y practica, 2007, pag. 15)

Esta claro que el personal de los medios de comunicacion debe estar integrado
por expertos en una diversidad de areas, no solo se requiere que posean un
conocimiento directo de las caracteristicas bésicas de los diversos medios masivos
de comunicacion. Es mas relevante el que sepan como interactdan los medios entre
siy con el publico, con el fin de crear un efecto sinérgico en el que todo es mas que

la suma de sus partes.

Uno de los atributos, mas importantes de un planificador de medios que enfrenta
una multitud de opciones de medios, es tener una mentalidad abierta. Desde los
medios establecidos, como una cadena de television, hasta el naciente internet, los
planificadores de medios deben tener capacidad para clasificar esos medios de
acuerdo con las caracteristicas que mejor encajen con las metas de marketing y

promocién de los clientes individuales y para usarlos de la manera mas eficiente.
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Los planificadores de medios deben ser expertos en los planes de marketing, las
metas de publicidad y la estrategia creativa de sus clientes. Sin embargo, una de
las tareas fundamentales del planificador de medios consiste en determinar que
vehiculos comunicaran mejor el mensaje del anunciante, al costo mas eficiente. Los
planificadores de medios deben estar al tanto de las caracteristicas basicas de los
medios y de las tendencias mas recientes de cada uno de ellos, asi como de la
nueva tecnologia que pudiera tener efectos de largo plazo en los medios de
publicidad. Para montar el escenario del analisis de la estrategia de los medios
basicos, serd muy util describir brevemente sus principales caracteristicas. (Russell
J. T., 2001, pags. 174, 175, 177)

Television: la television es mas que un medio de entretenimiento, informacion y
publicidad. Se ha convertido en una parte de la vida social y cultural de muchos
adultos y nifios. Llega a todas las categorias demograficas y logra un impacto
creativo tanto con el color como con el movimiento. (Russell J. T., 2001, pag. 178)

Radio: la radio es un medio personal que aprovecha sus muchas estaciones y
formatos para dirigir la publicidad a segmentos de publico muy bien definidos. El
medio se escucha en casa, en el trabajo, en el auto y durante casi todas las
actividades de tiempo libre. Es mas, la radio se escucha en los mercados mientras
los compradores se dirigen a los lugares que prefieren para comprar. La radio tiene
mucha cobertura semanal y fidelidad a la estacion por parte del pablico y, aun asi
tiene los costos mas bajos de todos los medios importantes. (Russell J. T., 2001,
pag. 179)
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Periodicos: los periodicos estan clasificados justo después de la television por
orden de principales receptores de dolares para publicidad. Aun cuando la television
ha sobre pasado recientemente a los periddicos como el medio de publicidad que
ocupa el primer lugar, los periddicos seguiran siendo el medio local primario, con
casi 90% de los ingresos de publicidad en periddicos representados por las
categorias local y anuncios clasificados. No obstante, en los pasados diez afios, los
periddicos han registrado una disminucion en sus participaciones correspondientes
de publicidad, a medida que competidores nuevos han tomado dolares de publicidad
y muchos minoristas han recortado sus presupuestos para publicidad. (Russell J.
T., 2001, pag. 177)

Revistas: las revistas, al igual que sus homdélogos los periédicos, han visto como
su circulacion se queda atras del crecimiento de la poblacion y los hogares, a
medida que las personas leen menos y dependen mas de la television para obtener
informacion. Esta tendencia queda compensada con la capacidad de las revistas
para ofrecer a los anunciantes una serie de titulos especializados, asi como
ediciones geograficas y demograficas, para llegar a segmentos del publico definidos
con precision, casi todo posible interés de los consumidores esta representado
cuando menos por una revista. (Russell J. T., 2001, pag. 181)

Publicidad de exterior: en la era del marketing meta y del creciente énfasis de
medios finamente sintonizadas, los medios de exterior se encuentran entre los
pocos medios que llegan a publicos basicamente no diferenciados. La publicidad de
exterior es un medio visual que tiene la intencion de reforzar el nombre de la marca.
También pueden ser eficaces como un medio complementario para introducir
nuevos productos y marcas. Desde el conocido cartel en la carretera, pasando por
un espectacular unico en su género, hasta la publicidad en transito, los medios de

exterior no se pueden pasar por alto. (Russell J. T., 2001, pag. 182)
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Internet: es un medio con enorme potencial, pero muy pocas compafias han
tenido éxito para adaptar la tecnologia un instrumento de ventas préctico y rentable.
El atractivo fundamental de internet es su capacidad de tratar con los consumidores
de uno a uno. En teoria, las empresas y los consumidores pueden comprar
productos, intercambiar informacion de los productos y adquirir valiosas
investigaciones con solo oprimir una tecla de su computadora. En la practica,
internet sigue siendo un medio en experimento, con un vasto potencial subutilizado.
(Russell J. T., 2001, pag. 183)

La publicidad en medios de comunicacién masiva puede ser rentable debido a
que los costos se distribuyen entre un gran nimero de personas a las que llega el
anuncio. La principal ventaja del uso de los medios de comunicacion para la
publicidad es que el costo por el tiempo en los medios de transmision, por el espacio
en los medios impresos y por el tiempo y el espacio en los medios interactivos y de
apoyo, se distribuye entre el enorme nimero de personas a las que llegan estos
medios de comunicacion. Asi que una de las grandes ventajas de la publicidad en
los medios de comunicacion masiva es que llega a muchas personas con un unico
mensaje de una manera muy rentable. (Wells, publicidad: principios y practica,
2007, pag. 15)
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2.1.1. Concepto de publicidad ATL

Aunque no exista total acuerdo por ATL se entiende que todo lo que es transmitido
a través de medios de comunicacién masiva (television, radio, cine, revistas, prensa,
publicidad exterior, convencional: vallas, eucoles e internet. Con esta estrategia se
pretende llegar a una audiencia mas amplia, donde la inversion en campafa
publicitaria suele ser mas elevada; donde le objetivo es lograr mayor un nimero de

impacto. (Reyes, pasos para ejecutar una campafa publicitaria, 2009, pag. 8)

Este tipo de publicidad significa “Above The Line” y se refiere al tipo de publicidad
que tiene un amplio alcance y que no es tan segmentado. Basicamente, este tipo
de publicidad se usa para campafias de posicionamiento y, como ejemplo, se podria
dar aquellas campafias nacionales que aparecen en television y que todas las
personas del pais las ven en diferentes medios. (Ale, diferencia entre la publicidad
atl y btl, 2015)

ATL es cuando se lanza una bomba atdmica, la cual impacta a los nifios mujeres
y hombres de todos los estratos y edades. Cuando el piloto llega a la base, le
preguntan a quien le dio, y el responde que acabo con la ciudad. (Duque, 2010, pag.
15)

La publicidad ATL “Above The line” incluye todas las actividades publicitarias
relacionadas con los medios masivos donde el objetivo es lograr un mayor nimero
de impacto aunque no siempre se llegue exclusivamente a la target o grupo
especifico en el que se quiere incidir. Por ello, los contenidos en estos medios deben
ser especificamente cuidadoso ya que ademas de ser visto por el segmento objetivo
seran vistos también por otros que pueden influir menores de edad, ancianos,
adolecentes, grupos étnicos y religiosos con diversas creencias. Algunos expertos
en mercadotecnia afirman que esta estrategia se utiliza para posicionar y construir

marcas. (Santaolaya, 2008)
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2.1.1.1. Caracteristicas de la publicidad ATL

P w0 NP

Més estabilidad en estructura y formatos.

Permiten planificacion y compra previa.

Via de financiacion de los soportes.

El contenido esencial de los soportes, diferente a la publicidad
(excepto publicidad exterior e internet que permite actividades de
publicidad no convencional, como marketing digital).

Espacios gestionados por centrales de compra de medios.

6. Diferentes asociaciones y festivales publicitarios.

Tenian mayor creatividad (“soft sell
(Valle, 2011, péag. 13).

publicidad discreta” americana).

2.1.1.2. Ventajas y desventajas de la publicidad ATL

Ventajas de la publicidad ATL.:

1.

Cobertura amplia en audiencia, gran nimero de portales para atraer a
los visitantes que ven su publicidad.
Aumentar la conciencia de marca. Gracias a un disefio de inspiracion

brillante, su banner atraera la atencion.

3. Es un efecto instantaneo.

4. La cobertura del mensaje puede llegar a una gran cantidad de gente.

5. Tiene la capacidad de medir facilmente, con exactitud y precisién, el

impacto que causa la utilizacion de medios masivos, por ejemplo el
rating. (Cristopher M., 2015, pags. 2-10)
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Desventajas de la publicidad ATL:

1. No va exclusivamente dirigida al target del producto, ademas de que
puede llegar y herir susceptibilidades de diferentes grupos sociales,
étnicos y religiosos.

La capacidad de feedback o retro alimentacion no es inmediata.

Emplear estos medios suelen ser muy costosos.

Es considerada muy impersonal ya que no permite la interaccion del

receptor con la idea, bien o servicio. (Deep, 2014, pags. 6-7)
Ventajas de la television:

a. La television llega al 98% de todos los hogares estadounidenses
semanalmente y es particularmente popular en muchos segmentos de
mercado que son, a su vez, mercados objetivos primarios de los
anunciantes.

b. La combinacion de colores, sonidos y movimiento de la television
ofrece flexibilidad creativa para, practicamente, cualquier mensaje de
producto.

c. A pesar de la reciente disminucion de la audiencia, la television sigue
siendo extremadamente eficaz para los grandes anunciantes que
necesitan llegar a una audiencia masiva. Al utilizar medios
seleccionados de salida de cable y estaciones de transmision local,
los anunciantes pueden proporcionar un componente local o regional
al programa nacional de television.

d. Los movimientos ordenados por los gobiernos referentes a la
television digital abriran mas oportunidades para la publicidad y la

programacion a partir el afio 2006.
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Desventajas:

1. El mensaje de television tiene una vida corta y se olvida facilmente si
no se hacen costosas repeticiones.

2. La audiencia de la television esta fragmentada y se inclina hacia los
consumidores de bajos ingresos. El tiempo empleado diariamente en
verla baja significativamente conforme aumentan los ingresos.

3. Los spot mas cortos, algunos de tan sélo 15 segundos, han contribuido
a la confusa saturacion de comerciales.

4. Con la introduccion del control remoto (facilitando el cambio de
canales por parte de los espectadores), las VCR (videograbadora) y
las DVR (grabadora digital de video), la cantidad de tiempo que el
usuario promedio de television pasa viendo comerciales ha disminuido
mucho. (Russell J. t., publicidad. decimasexta edicion, 2005, pags.
229-230)

Ventajas de la radio:

1. Laradio es un medio primario para dirigirse a segmentos de audiencia
estrechos, muchos de los cuales no son usuarios constantes de otros
medios.

2. Laradio es un medio mévil que se mueve con los escuchas dentro del
mercado y que les da a los anunciantes cercania a la venta.

3. La radio, con sus costos de producciéon relativamente bajos y su
proximidad, puede reaccionar rapidamente ante las condiciones
cambiantes del mercado.

4. La radio tiene una relacion personal con su auditorio, sin equivalente
en otros medios. Esta afinidad con los escuchas se transmite a la
credibilidad que ofrece para los muchos productos que se anuncian en

radio.



38

5. La radio, con su bajo costo y sus formatos dirigidos, es un medio
suplementario excelente para bloques constructivos secundarios que
incrementen el alcance y la frecuencia en mercados objetivo
especificos.

Desventajas:

1. Sin un componente visual, a la radio a menudo le falta el impacto de
otros medios. Ademés, muchos escuchas utilizan la radio como
“fondo” en lugar de prestarle toda su atencion.

2. Las pequefas audiencias de la mayoria de las estaciones de radio
requieren compras numerosas para lograr el alcance y la frecuencia
aceptables.

3. Las investigaciones adecuadas acerca de la audiencia no siempre
estan disponibles, especialmente entre muchas pequefas estaciones
del mercado. (Russell J. t., publicidad. decimasexta edicion, 2005,
pag. 259)

Ventajas del periddico:

1. Los periddicos atraen, en primer término, a una audiencia de alto nivel,
especialmente adultos de 35 aflos y mayores.

2. La publicidad en periddicos es extremadamente flexible, con
oportunidades de utilizar color, anuncios de espacios grandes y
pequefios, programas de insercion oportunos, cupones y cierta
selectividad a través de secciones especiales y ediciones dirigidas.

3. Con los cupones y la metodologia de rastreo sofisticada, es mucho
mas facil medir las tasas de respuesta de los periédicos que de la
mayoria de los otros medios.

4. Los periddicos tienen alta credibilidad entre sus lectores, lo cual

provoca un entorno positivo para los anunciantes.
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Desventajas:

1. La mayoria de los periddicos tienen cerca de un 60% de contenido
publicitario. Esta alta proporcion de publicidad, combinada con el
tiempo de lectura promedio de menos de 30 minutos, significa que
pocos anuncios se leen.

2. La circulacion general de los periédicos ha caido muy por debajo del
crecimiento de la poblacién y de los hogares. En muchos mercados la
penetracion total de los periddicos esta por debajo del 30%. Ademas,
la lectura entre una serie de sectores demograficos fundamentales
como los adolescentes y adultos jovenes no ha mantenido el paso con
el crecimiento de la poblacion.

3. Los costos publicitarios han aumentado mucho mas que la circulaciéon
en afos recientes. (Russell J. t., publicidad. decimosexta edicion,
2005, pag. 281)

Ventajas de las revistas:

1. El nimero y la gama de revistas especializadas da a los anunciantes
la oportunidad de llegar a publicos estrechamente dirigidas, a las
cuales es dificil llegar de otra manera.

2. Las revistas brindan elementos visuales fuertes para mejorar la
conciencia de marca y tienen la habilidad de entregar un mensaje
memorable a sus publicos nicho.

3. La mayoria de las revistas ofrecen alguna forma de ediciones
regionales o demograficas para brindar mayores objetivos vy
oportunidades para los anunciantes nacionales de nivel inferior que
utilizan las revistas.

4. Las revistas son portatiles, tienen larga vida, y a menudo pasan por
varios lectores. Las publicaciones de negocios son especialmente
utiles como herramientas de referencia y las publicaciones lideres
dentro de varias industrias ofrecen a los anunciantes un foro

importante para sus mensajes.
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Desventajas:

1. En afios recientes, el crecimiento de los publicos de revistas no ha
seguido el paso de los aumentos en las tarifas publicitarias. Las
revistas se encuentran entre los medios mas caros por prospecto.

2. La saturacion publicitaria se ha convertido en una preocupacion para
muchos anunciantes de revistas. Muchas revistas tienen hasta un 50%
de contenido publicitario y, en consecuencia, el tiempo que se pasa
con cualquier anuncio individual, a menudo, es minimo.

3. La mayoria de las revistas tienen fechas de cierre relativamente
largas, lo cual provoca una falta de proximidad del mensaje. Este largo
tiempo de espera puede reducir la flexibilidad y la habilidad de los
anunciantes para reaccionar ante las condiciones rapidamente
cambiantes del mercado.

4. A pesar de las ventajas obvias de la especializacion de las revistas,
eso significa que una Unica revista rara vez llega a la mayoria de un
segmento de mercado. Por lo tanto, se deben utilizar varias revistas,
o las compras de revista se deben complementar con medios alternos.
Con mas de 2,400 revistas de consumo, los anunciantes a menudo
tienen dificultades para elegir el vehiculo correcto. (Russell J. t.,
publicidad. decimasexta edicion, 2005, pags. 313-314)

Ventajas de la publicidad de exteriores:

1. Los exteriores pueden brindar exposicion a casi todos los adultos de
un mercado geogréfico con gran frecuencia y con un costo muy bajo
por exposicion.

2. Con una exposicién de 24 horas, los exteriores son un excelente
medio para complementar otros medios de publicidad, que buscan

introducir un producto o establecer conciencia de una marca.
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3. Con el uso del color y la iluminacion, los exteriores son un medio que

llama la atencién inmediata del publico y pueden servir como
recordatorios cuando se encuentran cerca de los establecimientos,
como en el caso de las franquicias de comida rapida.

La industria de los exteriores ha diversificado las categorias de
productos, usando los exteriores en un intento por perder su imagen

de “medio para cervezas y cigarros”.

Desventajas:

1.

Con un publico tipico de conductores veloces, los exteriores no
pueden comunicar mensajes de venta detallados. El texto se limita a
la longitud de un encabezado: de siete a 10 palabras.

La publicidad exterior es extremadamente dificil de medir, lo que hace
gue las comparaciones con otros medios sean casi imposibles.

La publicidad exterior ha sido atacada en diferentes comunidades
como un contaminante visual, lo que se ha convertido en tema de
controversia. También enfrenta numerosas restricciones legales en
algunas jurisdicciones. (Russell J. t., publicidad. decimosexta edicion,
2005, pags. 355-356)

Ventajas del internet:

1.

Internet ofrece un medio interactivo relativamente barato, rapido y
facilmente disponible, especialmente entre mercados nicho, tales
como el mercado de negocio a negocio.

Internet es la maxima herramienta de investigacion con su capacidad
de medir, exactamente, cuantas personas utilizaron el medio o
compraron un producto.

Internet se encuentra entre los medios mas flexibles con la habilidad
de cambiar los mensajes inmediatamente, en respuesta a las

condiciones del mercado y de la competencia.
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Desventajas:

1. Hasta este momento, Internet apenas ha comenzado a funcionar para
los anunciantes. Los primeros fracasos hacen dificil determinar la
eficacia del servicio, debido a que se continlan buscando ejecuciones
rentables.

2. A pesar de la creciente popularidad de Internet como un medio de
comunicacion informal, muchos consumidores todavia estan reacios a
utilizar el servicio para comprar productos y servicios. Particularmente,
los consumidores estan reacios a dar sus numeros de tarjetas de
crédito a través de Internet, aunque existen paginas Web seguras

3. El mismo numero de paginas Web comerciales y no comerciales
dificulta a los consumidores conocer lo que estéa disponible o, una vez
gue se conoce, es dificil tener mucho tiempo para pasarlo en una
pagina en particular. (Russell J. t., publicidad. decimosexta edicion,
2005, pags. 379-380)

2.1.1.3. Tipos de medios en la publicidad ATL

Charles W. lamb define que “los medios de publicidad son los canales que utilizan
los anunciantes en la comunicacion masiva. Los siete principales medios son
periddicos, revistas, radio, televisién, medios en exteriores e Internet”. (Charles w.
lamb, 2011, pag. 567)

1. Television: publicidad realizada a través de cadenas de television, bien
a través de spots, patrocinios, micro espacios tematicos, ratings. Es
sin lugar a dudas el atl mas poderoso.

2. Radio: desplazada en relevancia por la televisién, mantiene un publico
gue por necesidad concretas o preferencias subjetivas escuchan el

medio fielmente, interaccién con marca.
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Revistas: mayor frecuencia.
Prensa: medio muy segmentado por su naturaleza: existen revistas de
nifios, mujeres, jovenes y profesionales. Apoyo a la marca

5. Espectaculares: mayor alcance. (Juarez, 2015, pag. 4)

2.1.1.4. Componentes de la publicidad ATL

Mauricio Coelho define que “los medios ATL o también conocidos como medios
convencionales son: cine, internet, tv, radio, diarios, vallas, via publica”. (Coelho,
24, pag. 17)

Elementos de la comunicacion:

1. Emisor: persona que emite la informacién. Receptor: persona que
recibe la informacion.
Mensaje: contenido de la comunicacion, de la informacion.

3. Cddigo: lenguaje determinado; palabras, signos escritos, gestos.
(Shdz, 2013, pag. 9)

Elementos y componentes de los medios de comunicacién:

1. Canal: vehiculo que transporta el mensaje entre el emisor y el
receptor.
Barreras: actitudes personales, prejuicios, ruidos, etc.

3. Feed-back: mensaje de vuelta para confirmar que la comunicacién va
bien. (Shdz, 2013, pag. 9)

Los componentes de los medios masivos son una estrategia de medios en que
consiste analizar y evaluar valores cuantitativos de medios para llevar el mensaje al

publico objetivo con eficacia. (Coelho, 24, pag. 10)
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2.1.2. Concepto de la publicidad BTL

La publicidad BTL es un medio que a partir de la creatividad suele llegar a su publico
deseado de manera efectiva. Esta técnica publicitaria ha evolucionado a lo largo de
los afios para poder entender en que consiste dicha técnica es esencial conocerla
desde su planeamiento hasta su ejecucion, y factores que intervienen en su
desarrollo. La publicidad BTL es una técnica de marketing que consiste en el empleo
de formas de comunicacibn no masivas, dirigidas a segmentos especificos y
desarrollados para el impulso o promocién de productos o servicios, mediante

diversas acciones. (Bonello, 2009, pag. 11)

El BTL no es solo una venta personal (directa) o correo directo. Es ademas
publicidad exterior, telemercadeo, o cualquier otro medio ingenioso y creativo que
llegue mas directamente a un nicho de mercado determinado; lo que persigue el
BTL es llegar con mensajes personalizados al receptor de los mismos. El objetivo
es crear una relacion personalizada y directa en el receptor del mensaje, que no

pueden darlo los medios tradicionales. (Santaolaya, 2008, pag. 7)

Santaolaya define " que la publicidad BTL humaniza las marcas y las vuelve
cercanas, las saca del televisor o de cualquier otro medio para ponerlas en el lugar
del consumidor, este ejemplo de publicidad es considerada eficaz ya que optimiza

los recursos de manera que se recuerde la marca o la empresa”.

Para entender la importancia del BTL es necesario aproximarnos a los inicios de
las primeras campafias y lo que llevo a los anunciantes a solicitar a las agencias
nuevos medios para mejorar los resultados inmediatos y hacer tangible la inversion.

Convenientemente, definamos BTL desde una concepcion historica.



45

Below The Line, significa “bajo la linea” ; se le denomino asi en 1960, porque
era la forma de hacer publicidad superando las restricciones de ley en categorias
como cigarrillos y licores, las cuales comenzaron hace mas de 40 afios en Europa,
y en Inglaterra especialmente, y que supusieron barreras para pautar en el horario
diurno, en medios como television. Pero fue en los 80 cuando las grandes marcas
de la categoria concentraron sus esfuerzos y presupuestos en promociones,
activaciones de marca, sponsorizacion, traed marketing, retail, merchandising, y en
crear experiencias en las calles con los consumidores, pero especialmente
enfocados en que lo que hicieran se viera o trascendiera a través del free press a

los medios de comunicacion masivos.

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

los clientes en momentos de limitacién financiera.

Los medios alternativos pueden tipificarse como medios BTL, estos pueden verse
como complemento de los medios tradicionales y pueden definirse como acciones
tacticas, que hacen parte de las estrategias y ayudan a conseguir objetivos de
ventas, de participaciéon en el mercado o de posicionamiento. (O.C ferell, 2006,
pags. 27-28)

2.1.2.1. Caracteristicas de la publicidad BTL
Algunas veces no utiliza medios convencionales.

Es espontanea.

Se utiliza el marketing directo.

P w0 NP

Es inesperada.
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5. Capaz de atraer la atencion.
6. Genera una impresion positiva, capaz de transmitirse de boca a boca.
7. Utiliza formatos publicitarios caracterizados por su no masividad.

(Santaolaya, 2008, pag. 6)

La publicidad BTL se caracteriza por no utilizar medios masivos de comunicacion.
En la actualidad, los consumidores exigen y esperan de las marcas que los
sorprendan de manera inesperada, que brinde algo nuevo y novedoso. La
publicidad BTL se inserta dentro de la categoria denominada medios alternativos.
Otra caracteristica del BTL es que no existen limitaciones de costo y presupuesto
por parte de las empresas y tienen una notable capacidad de sorpresa, ademas por
lo general el publico no puede anticipar la accién o actividad, a no ser que la accién

misma asi lo quiera. (Bonello, 2009, pags. 12-13)

2.1.2.2. Ventajas y desventajas de la publicidad BTL

Ventajas:
1. En muchos casos la implementacion de BTL es de bajo costo.
2. La exposicion de btl es constante
3. BTL es una introduccion directa, a la publicidad que percibira el
consumidor en pantalla, es decir mads que un complemento es un

refuerzo que permitird que la marca sea mas recodada.

4. Impacta al consumidor de forma directa.
5. Permite dirigir el mensaje a una audiencia bien especifica.
6. Es versétil, puede crear diversos canales para transmitir el mensaje.
7. Opera de una forma mas extensa, creativa e innovadora. (Aquino,
2012, pag. 11)
Desventajas:

1. Tiene un radio de alcance y tiempo de exposicion limitado.

2. No se concentra en cualquier segmento solo en especificos.
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Hay quienes les molesta las ofertas no solicitadas y reaccionan de
forma escépticas ante su validez.

No son medios tradicionales. (Cristopher M., 2015)

2.1.2.3. Tipos de medios en la publicidad BTL

1.

Producto placement: es la presentacion de marcas y productos de
manera discreta en programas de television o series, noticieros y
similares.

Anuncios cerrados: anuncios desarrollados para exhibirlos en medios
especificos tales como videojuegos o peliculas.

Anuncios en puntos de ventas: se realiza por medio de displays o
visualizadores, muebles, expositores, habladores, carteles o posteres.
Anuncios en linea: anuncios que estan estratégicamente ubicados en
sitios web o portal, como: foros, blogs o paginas dedicadas. (Toro, snf,
pags. 14-17)

Otros tipos de medios:

1.
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Activaciones de marca.

Relaciones publicas.

Punto de ventas.

Promociones.

Trade marketing. (Guest5cd5a6, 2009)

2.1.2.4. Componentes de la publicidad BTL

A

Proximidad o cercana y personal.

Invisibilidad o relegar la marca a un segundo plano.

Exclusividad o ir donde no hay competencia.

Imprevisibilidad o pescar a los consumidores desprevenidos. (Deep,
2014, pag. 18)
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Intrusion: utilizacion de lugares u objetos como portadores del mensaje,
permite al anunciante poner su mensaje en un lugar especifico donde
vaya a tener mayor relevancia para el receptor. Al jugar con el valor
funcional del medio, se produce una intrusion divertida, ingeniosa y
creativa.

Transformacion: consiste en la alteracion fisica de algo real. El impacto
de esta técnica deriva principalmente del hecho de que se construye
sobre las relaciones que se tienen con los objetos o lugares del entorno.
Instalacion: permite que los mensajes cobren vidas tridimensionales y se
integren por completo en la calle, interactuando con el publico. Una
instalacién puede estar realizada de cualquier material. Adoptar cualquier
forma o tamafio y ubicarse en cualquier lugar sin necesidad de referirse a
algo real.

llusién: es una técnica que distorsiona nuestra percepcion. Consiste en
hacer creer, aunque sea solo por una fraccién de segundo, que los
estamos viviendo existe o esta ocurriendo de verdad. Se trata de
publicidad de la segunda mirada. La que requiere dos pasos, dos miradas
para entender totalmente de que se trata.

Infiltracion: es el uso de personas para enviar y reforzar el mensaje. Muy
efectivo para penetrar en algunas areas.

Sensacién: técnica que juega con la informacion transmitida a través de
los sentidos. Hallar los modos no convencionales de integrar los sentidos
del publico en su comunicacién. Aprovechar el poderoso impacto de la
estimulacion sensorial.

Interaccion: es la técnica en la que el publico tiene que participar
activamente. Sin la intervencion del consumidor la comunicacion
interactda es un producto sin terminar.

Trucos: estan pensados con el propoésito especifico de obtener “publicity”.
Han de ser casi siempre “escandalosos” pero fieles al espiritu de la marca.
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Estas ochos técnicas incluyen uno o mas de los cuatro componentes basicos
antes descritos. Proponen alternativas para llegar al pablico en su entorno mas
directo. (Deep, 2014, pags. 21-35)

El BTL utiliza en su ejecucion algunas de las herramientas tradicionales del
marketing como:

1. Marketing Directo: correo directo, orden por correo, tele-marketing y
respuesta directa.

2. Promocion de Ventas: entre ellas se puede mencionar ofertas,
rembolsos, descuentos, bonificaciones, cupones, vales, concursos y
sorteos.

3. Merchandising: Conocido como marketing pop o mercadotecnia de
punto de venta, que busca optimizar la presentacion de una marca en
el establecimiento, donde tiene contacto con el comprador o
consumidor. (Ziolkowski, 2015, pag. 9)
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Capitulo Ill: Grado de efectividad que tiene la publicidad ATL y BTL.

En el ultimo capitulo se hablara del grado de efectividad y la gran importancia que
tiene estas dos tipos de publicidad. Ademas de la gran influencia del comercio
electronico y el resultado que esta en el proceso de dicciones de compra, como ha
venido desarrolldndose cada una de las tendencias lo cual es factor importante para
cada una de las empresas acoplandolas a sus diferentes actividades publicitarias.
(Lépez., 2004, pag. 59)

3.1. Tendenciade la publicidad ATL y BTL

Tendencia es una corriente o preferencia hacia determinados fines. Se utiliza como
sinbnimo de moda, en el sentido de tratarse de una especie de mecanismo social
que regula las selecciones de las personas. Una tendencia es un estilo o una

costumbre que deja una huella en un periodo temporal. (Toledo, 210, pag. 1)

Maria Isabel Martin reguero- Maria cruz Alvarado Lépez “Para hablar de las
nuevas tendencias de la publicidad, es preciso hacer un alto en el camino y
plantearnos lo que fue la publicidad en el pasado y lo que seré en el futuro, ya que
los tres tiempos: pasado, presente y futuro, que rigen la existencia se retroalimentan
desde sus origenes hasta la actualidad, incluso hacer predicciones del papel que

desempefara en un futuro” (L6pez., 2004, pag. 7)
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3.1.1. Tendencias de publicidad en los medios de

comunicacién

Una de las mayores tendencias que afectan a la publicidad es el desarrollo del
enfoque de la comunicacion integral de marketing (CIM), el cual estd ampliando el
alcance de lo que se ha llamado “nueva publicidad”. Antes se menciond que la
publicidad es solo un tipo de comunicacion de marketing. Como es de imaginar,
mantener coordinadas todas estas herramientas de comunicacion es una tarea
importante. En algunos casos, la publicidad utiliza estas formas diversas de
comunicacién de marketing, como la promocién de ventas, para desarrollar el

interés del consumidor y en otros casos solo para interactuar con él.

Una de las tendencias principales de los proximos cinco afos sera la
convergencia de medios. Dicho sencillamente, la convergencia es la mezcla de
distribucién, contenido o hardware de un grupo de compafias de medios, con el fin
de crear un sistema de comunicaciones nuevo o significativamente ampliado. Los
ejemplos de convergencia son numerosos: compariias telefonicas que ofrecen
servicio de cable, compafias de cable ofreciendo conexiones de Internet, o la
combinacion de NBC y Microsoft para crear MSNBC. Estos tipos de colaboraciones
son importantes para los negocios que participan en ellas y podrian, incluso, ampliar

las oportunidades promocionales para los anunciantes.

Sin embargo, el publico estd mas interesado en convergencias tales como
WebTV, en la cual el televisor del hogar se convierte en un vinculo de computadora,
0 servicios en linea que combinen ventas por catdlogo con demostraciones de
productos parecidas a las de la television y con capacidades inmediatas de compra.

Los consumidores continuaran viendo numerosos tipos de convergencia.
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Por ejemplo, cuando ESPN publica una revista o CNN (propiedad de Time
Warner) se asocia con Sports lllustrated (otra propiedad de Time Warner) para crear
una pagina Web popular, CNN/Sl.com, los medios que surgen son el resultado de
la convergencia, La mayoria de los expertos predice que el marketing, el contenido
de medios y las convergencias tecnoldgicas estan en estado embrionario. (Russell

J. t., publicidad. decimasexta edicion, 2005, pag. 204)

La practica de publicidad continuara evolucionando a medida que la dinamica
industria se ajuste a los cambios en su ambiente con menos insistencia en los
elementos impersonales y de medios masivos, y mas en la comunicacién
interactiva, asi como mayor sentido del lugar de la publicidad dentro de un programa
coordinado de esfuerzos de comunicacion. Existen otras tendencias relacionadas
con la ampliacion de la definicion de publicidad (Wells, publicidad: principios y

practicas, 2007, pags. 22-23)

Branding
E-commerce
Medios sociales
Mobile

Video on-line

o bk~ 0N PE

Branding:
1. Crear imagen de marca, o dicho de otra forma, presentar un Unico
mensaje sobre la empresa, sus productos 0 sus servicios.
2. La tecnologia es nueva, pero los factores que inducen a los
consumidores a comprar un producto no han cambiado. La gente
todavia quiere productos o servicios que tengan detras una empresa

de confianza en la que puedan creer.
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La publicidad por si sola no crea marca, ni tampoco el e-mail. La
creacion de la imagen de marca, o Branding, es algo que sucede a lo
largo del tiempo como resultado de un esfuerzo intenso y continuado
para comunicar un mensaje claro y consistente.

Empieza con la creacion de un concepto susceptible de ser vendido

como fundamento de negocio.

E-commerce: cualquier forma de transaccion o intercambio de informacién con

fines comerciales en la que las partes interactian utilizando Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion (TIC), en lugar de hacerlo por intercambio o contacto

fisico directo.

Ventajas:
1.

Es requisito indispensable referirse a la tecnologia como método y fin
de comercializacién, puesto que esta es la forma como se imponen las
actividades empresariales

Casi 12 millones de internautas, el 44%, compra online de manera
recurrente. Moda se ha convertido en 2013 en el primer sector de
compra de los usuarios, categoria en la que consumen el 65% de los
compradores. 49% compra mas moda por internet que el afio anterior.
En 2013 el 14% de usuarios compraron a través de redes sociales,
siendo facebook el principal referente (74%), seguido por youTube
(9%) y tuenti (6%). ElI 91% quedé satisfecho con el proceso.

Medios sociales: La relacion de las empresas con los consumidores por medio

de las redes sociales continuara creciendo en 2014 y se volvera uno de los mayores

mercados digitales con grandes operaciones de atencion y relacion en twitter,

facebook y a partir de aplicaciones méviles y de nuevas modalidades como los

mensajes instantaneos.
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Social targeting, con la implementacion del Social login (conexion por login a
través del usuario en redes sociales como facebook o twitter) el sector del retalil
podra recolectar mas informacion social del consumidor que, combinada con las
informaciones recogidas por la monitorizacion, pueden proporcionar a los
comerciantes una gestion mas proxima y personalizada de sus clientes: envios por
emails, paginas de inicio, aplicaciones moviles y redes sociales mas personalizadas

y adaptadas a las necesidades de cada consumidor en particular.

Ventajas:

1. Un 80% de internautas usan (redes sociales), con una variacion de
apenas el 5%, con respecto al afio anterior. Estamos ya en una fase
de madurez del mercado.

2. Sube la frecuencia de acceso (79% a diario), los dispositivos de
acceso, (56% via movil) y el tiempo de consumo. Si bien Facebook
sigue siendo, la referencia, suben twitter, linkedIin y google+.

3. La consolidacion del mercado, sumado a las posibilidades de
medicién, permitirA que aumente la confianza en el sector y la

inversion.

Mobile marketing: Actividad dedicada al disefio, implantacién y ejecucion de
acciones de marketing realizadas a través de dispositivos moviles. EI movil saldra
del nicho y explotard en aplicaciones utiles y bien disefiadas. Las marcas
comprenderan que necesitan mucho mas que el desarrollo de aplicaciones al azar:
€S necesaria una estrategia para crear, distribuir y captar la atencion del
consumidor. Las apps también son medios de comunicacién y como tal deben tener

una estrategia a largo plazo y deben ser actualizadas cada cierto tiempo.
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Las principales acciones de marketing mévil que se realizan en la actualidad son:
1. El desarrollo de campafas de comunicacion consistentes en el envio
de SMS o MMS a través de dispositivos moviles de un contenido
determinado, ya sea informativo o promocional, dirigidas a bases de

datos previamente tratadas y sistematizadas adecuadamente.

2. La realizacion de campafias de comunicacion consistentes en la
utilizacion de los dispositivos moviles como medio para que un publico
determinado participe en promociones, concursos o sorteos que han
sido previamente anunciados en otros medios como radio, prensa o
television, mediante el envio de uno o varios SMS, MMS o realizacion
de llamadas telefonicas por parte del cliente.

3. El desarrollo de campafias de emision de llamadas telefénicas a
dispositivos méviles, desde una empresa y dirigida principalmente a
bases de datos previamente tratadas y sistematizadas
adecuadamente, con el objetivo de informar sobre promociones,
productos o servicios.

4. La utilizacion de los dispositivos moéviles como medio publicitario
mediante la insercidn de anuncios o patrocinios en contenidos que se
distribuyen a través de este canal.

5. Se puede resumir en cuatro modalidades las formas en que se
agrupan las diversas acciones de marketing mévil: mensajeria (SMS
y MMS), Internet movil, voz y musica (modalidades en el RBT- Ring

Back Tone) y aplicaciones (popularmente "Apps").

Video on-line: Promocion de productos o marcas a través de videos en sitios web.
Google estima que para el 2015, 50% de las publicidades online seran por video,
ademas el internauta podra elegir si verlo o no, y el anunciante pagara por “tiempo

de visionado”.
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Casi la mitad del consumo de video online es cine (47%) y series extranjeras
(47%), seguido por Deportes (37%) y series nacionales (30%). Con el auge de la
TV conectada, se espera un mayor crecimiento en TV a la carta (30%). En el mévil,
sin embargo, el mayor consumo es en musica. Aunque youTube sigue siendo el
canal de referencia (71%), ganan protagonismo las paginas de las TV (32%) o

nuevos entornos como google tv (14%).

El video online sigue creciendo en redes sociales como vine o instagram,
ganando protagonismo como formato de contenido social. 1 de cada 5 internautas
que ven video online han interactuado alguna vez con él, principalmente para opinar
(43%) o leer otras opiniones (28%), aungque aqui el movil gana protagonismo (57%)
frente al ordenador (70%). El video online es efectivo porque: Crea buen contenido,
ofrece mas informacion sobre los productos, construyen relaciones con los

consumidores y son faciles de compartir. (Labrada, 2014, pags. 2-12)

3.2. Disefo y estructura para una mayor efectividad de la
publicidad ATL y BTL

Una estructura de camparia publicidad es la técnica de comunicacion comercial que
busca persuadir a los consumidores mediante mensajes que impacten y llamen su
atencién. Esta estrategia intenta fomentar el consumo de un producto o servicio y

darle notoriedad a una marca determinada. (Rayling, 2014)

Hay varios marcos tedricos que son Utiles para crear un anuncio para una
campafia de publicidad. El primero es el modelo de jerarquia de efectos. El segundo
es una cadena de medios y fines. Tanto el modelo de jerarquia de efectos como la
cadena de medios y fines pueden usarse para establecer los puntos de

apalancamiento.
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Un punto de apalancamiento lleva al consumidor de la perspectiva de entender
los beneficios del producto a relacionar dichos beneficios con los valores
personales. Por ultimo, la tercera perspectiva tedrica se relaciona con los elementos

visuales y verbales que estan presente en un anuncio. (Clow, 2010, pag. 149)

Jerarquia de efectos: el modelo de jerarquia de efectos es util para aclarar los
objetivos de una campanfa publicitaria y crear los anuncios individuales. El modelo
propone que hay seis pasos que un consumidor o un comprador empresarial tiene
gue dar para realizar una compra. Los pasos son:

1. Conciencia.
Conocimiento.
Gusto.
Preferencia.

Conviccion.

o g bk~ w N

La compra propiamente dicha.

Teoria de medios y fines: un segundo enfoque teorico que el creativo puede usar
para disefiar un anuncio es una cadena de medios y fines. Este método indica que
el anuncio debe contener un mensaje, o medio, que conduzca al consumidor al
estado final que se desea. El propdsito de la cadena de medios y fines es poner en
marcha un proceso en el que ver el anuncio induce al consumidor a creer que el uso

del producto le ayudara a alcanzar uno de estos valores personales.

La teoria de medios y fines es la base de un modelo llamado conceptualizacion
de medios y fines de los componentes de la estrategia publicitaria (MECCAS) el
modelo MECCAS propone el uso de cinco elementos para crear anuncios:

1. Atributos del producto.
Beneficios para el consumidor.
Puntos de apalancamiento.

Valores personales.

a k& DN

Marco de ejecucion.
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El modelo MECCAS mueve a los consumidores por los cinco elementos. Los
atributos del producto se relacionan con los beneficios especificos que los
consumidores pueden obtener. Estos beneficios, a su vez, conducen a la

consecucion de un valor personal.

Imégenes verbales y visuales: un tercer método del disefio publicitario incluye la
decision que toma el creativo respecto al grado de énfasis que se pondra en la parte
visual del anuncio en comparacion con el elemento verbal. La mayoria de las formas
importantes de publicidad tiene elementos visuales y verbales o escritos. Un
anuncio visual destaca en primer lugar la imagen o elemento visual del anuncio. Un

anuncio verbal o escrito hace mas énfasis en el texto.

Los elementos visuales a menudo producen actitudes mas favorables hacia el
anuncio y la marca. Tienden a ser recordados con mayor facilidad que el texto
verbal. Se almacenan en el cerebro como imagenes y palabras. Con esto proceso
de codificacion doble la gente recuerda mas facilmente el mensaje. Ademas, por lo
general las imagenes se almacenan tanto en el hemisferio izquierdo como en el
derecho del cerebro, mientras que los mensajes verbales tienden a almacenarse

solo en el lado izquierdo del cerebro.

Las imégenes visuales son especialmente importantes en el marketing
internacional. Las agencias de publicidad globales tratan de crear lo que se conoce
como esperanto visual, un idioma universal que posibilita la publicidad global de
cualquier bien o servicio. La publicidad estilo esperanto visual reconoce que las
imagenes visuales son mas potentes que las descripciones verbales. Es mas

probable que las imagenes visuales trasciendan las diferencias culturales.
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En resumen, todos los modelos tedricos presentados proporcionan ideas utiles
para el creativo de publicidad. Cada uno indica que debe seguirse algun tipo de
secuencia conforme se prepara el anuncio. El punto final del anuncio debe ser una
situacion en la que se induzca al espectador a recordar el producto, pensar
favorablemente sobre él y buscarlo cuando tome una decisiéon de compra. (Clow,
2010, péags. 149, 153)

Un disefio de catalogo publicitario es la publicacion que ofrece informacion sobre
una serie de productos o servicios, de una empresa. Es el mejor medio que tiene
una empresa para ofrecer publicidad sobre sus productos directamente al
consumidor, aunque esta sea un poco elevada de costo, permite ensefar de una
forma correcta todos los contenidos deseados por la empresa, sin limitar calidad ni

espacio en la publicacion de sus productos.

La forma de disefiarlo en la calidad del papel, la posibilidad de utilizar muchas
imagenes y extendernos en los textos, puede permitir idear la creacion de un
producto eficazmente atractivo, un escaparate sobre papel que despierte el interés

y la atencién del pablico objetivo. (Ale, www.slideshare.net, 2011, pag. 3).

3.3. Soporte publicitario

Soporte viene del latin, donde se halla el origen etimolégico de la palabra. Y es que
es fruto de la union de dos vocablos de dicha lengua: El prefijo “sub-“, que es
sinonimo de “debajo”. El verbo “portare”, que puede traducirse como ‘“llevar”.
(Marina, 2012, pag. 12)

El objetivo de la publicidad es influir en la intencion de compra del consumidor
por medio de un mensaje, basado en una estrategia creativa la cual es elaborada

por el departamento creativo.
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Es decir el soporte publicitario es una herramienta que ayuda a solventar los
distintos problemas que se presenten en la elaboracion de los distintos disefios
publicitarios, un claro ejemplo es el brief (Russell J. t., publicidad. decimosexta
edicion, 2005, pag. 85).

llustracién 2.3. Soporte publicitario

El Plan de Trabajo Creativo: BRIEF
KLEPPNER PUBLICIDAD

¢ El Brief es un Informe de Plan de Trabajo Creativo que consta de:

1. Observaciones Fundamentales o Hechos Clave de la Empresa Cliente
de la Agencia y del Producto y la Marca

2. Problema que debe resolver la agencia: si el producto carece de
conciencia de marca, el posicionamiento deseado por el cliente, etc.

3. Objetivos de la CIM y de la Publicidad o Promocién: comunicar los
beneficios del producto y crear o reforzar la conciencia de marca

4. Estrategia Creativa:

v" Definicién Psicogrifica del Cliente Prospecto

v Principales Competidores

v" Promesa Clave del Producto

v' Apoyo o razén por la cual la promesa es cierta (RAZONAMIENTO)

v" Audiencia o Publico al cudl se dirigird el mensaje creador y reforzador de la
conciencia de marca

v Mandatorios u Obligatorios: LOGOTIPO, Informacién del Producto,

Informacién de Uso, Requerimientos Legales (INDEPABIS, etc.), etc.

Fuente: (Russell O. K., 1994, pag. 232)
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3.3.1. Tipos de Soporte publicitarios

Medios exteriores

Anuncios Denominativos: fachadas de negocios

Anuncios Publicitarios: anuncios que se colocan en instalaciones
distintas a las propias, Carteleras, Transporte, Mobiliario.

Vallas: estructuras metélicas construidas sobre terrazas o azoteas
para transmitir un mensaje a las personas que transitan por calle.
Muros o fachadas: anuncios pintados o impresos que se colocan en
los edificios altos. Tienen un fuerte impacto sobre el trafico vehicular y
peatonal, algunos se “adaptan” a la forma del edificio en avenidas,
carreteras o estacionamientos pueden ser verticales u horizontales.
Modelos gigantes: figuras elaboradas a gran escala para representar
un producto, servicio o marca. Son disefiadas para llamar la atencion
en ubicaciones estratégicas, captan mas la atenciéon que las vallas
tradicionales.

Publicidad exterior en vehiculos o transporte: anuncios colocados en
la carroceria de los vehiculos, aprovechando su forma y uso, es geo-
localizado segun la ruta que recorren. En el caso de transporte de
carga, las rutas son hacia el interior del pais con distancias largas,
pueden construirse estructuras adicionales a la carroceria para
mostrar publicidad.

Publicidad interior en vehiculos o transporte: anuncios colocados
parte interna de los vehiculos, aprovechando su forma y uso. Esta
dirigido a los pasajeros y se colocan en areas estratégicas dentro del

vehiculo, es geo-localizado segun la ruta que recorren.
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9. Transportes parada de espera: publicidad colocada en las paradas de
autobuses, metro y trenes para que los usuarios que esperan el
transporte. Estan dirigidos fundamentalmente a los pasajeros y

peatones. (Delgado, 2015, pags. 4-13)

Delgado define que “los soportes publicitarios son una medida que toma un
publicista por cualquier campafa mal realizada, practicamente es como un salva
vida esto para contra restar cualquier mala accién que tenga. Se contra resta

mediante estos tipos de publicidad”. (Delgado, 2015, pag. 14).

3.4. Desarrollo de la publicidad

La practica de la publicidad a medida que ha evolucionado ha sido dinamica, la
evolucion de la publicidad se ha dividido en seis etapas. La primera etapa es la “Era
de la imprenta”. Los primeros anuncios publicitarios fueron de publicidad clasificada
en formato, publicada en medios impresos. Su objetivo era entregar informacion y

el primer medio de esta era fue el periédico.

La segunda etapa se clasifica como “Revolucion industrial y surgimiento de la
sociedad de consumo”, periodo en que la publicidad creci6é en importancia y tamafio
debido a los numerosos avances sociales y tecnoldgicos. El propoésito de la
publicidad era formular un sistema de comunicacion eficiente y eficaz que pudiera
vender productos en un amplio mercado disperso. Los medios nacionales se

desarrollaron a medida que el sistema de transporte del pais crecié.

La “Era moderna de la publicidad” es la tercera etapa en la evolucion de la
publicidad. La “Era de la agencia” es el periodo en el cual la industria de la publicidad
crecio y se desarrollaron las organizaciones que se especializaron en la publicidad
profesional moderna. Para competir en un mercado saturado y construir demanda

para las marcas.
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La “Era creativa” enfatizé las nuevas practicas creativas. A principios de la
década de 1970 surgio la “Era de la responsabilidad”, que es el inicio del amplio
enfoque en la eficacia. Los clientes querian anuncios que produjeran ventas asi que
se hizo hincapié en la investigacion y la medicion. A principios de la década de 1990,
la industria de la publicidad reconocio que la publicidad tenia que construir su propio

camino y demostrar su valor.

Por ultimo, la tragedia del 11 de septiembre de 2001 aun permanece de manera
clara en el recuerdo de los ciudadanos de todo el mundo. La publicidad ha cambiado
de manera obvia, inmediatamente después de los ataques, esta industria se

apresur6 a cambiar los anuncios que el publico veia como insensibles.

Ademas, los anunciantes publicaron menos anuncios a medida que la economia
se tambaleaba con el inicio de la tragedia y el auge, después en declive, de la
economia de Internet. La responsabilidad se volvié aun mas importante en una
economia ajustada y los anunciantes exigian pruebas de que su publicidad era

realmente eficaz. (Wells, publicidad: principios y practica, 2007, pag. 21)

El cambio mas significativo en la industria publicitaria a principios de la década
actual ha sido la integracién de las comunicaciones de mercadotecnia o, como John
O'Toole, antiguo magnate de agencia y presidente de 4A's la llamo, la "nueva
publicidad". Estas palabras se refieren a todos los mensajes dirigidos a un
consumidor acerca de una marca: publicidad de medios, promociones, relaciones
publicas, respuesta directa, eventos, empaquetado, etcétera. O'Toole asegura que

todas estas cosas son vistas por el consumidor como distintas formas de publicidad.

Durante los ultimos afios muchas agencias de gran envergadura han adoptado
algun tipo de comunicacién integrada, desarrollando sistemas internos capaces de
fundir las diversas disciplinas de comunicacion en una campafa coherente, no

existe un solo modelo para lograr el éxito.
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Algunas agencias tratan de coordinar la totalidad de la combinacién de mercadeo
del cliente, incluyendo areas que no tienen que ver con la publicidad como las
relaciones publicas, mercadotecnia directa, y la promocion de ventas. Son muchas
las agencias que han comprado o desarrollado empresas especializadas en estas
disciplinas de rapido crecimiento, mercadotecnia directa, promocion de ventas,

relaciones publicas, etcétera. (Russell O. K., 1994, pags. 76-77).

Antonio VL define que “La publicidad en el transcurso de los afios ha ido
evolucionando en relacidon con la sociedad. La manera de comunicar y el mensaje
que se queria transmitir han cambiado hasta el momento. En una sociedad donde
la instantaneidad y rapidez se ven reflejadas en “lo quiero, lo tengo”, la publicidad

ha modificado sus estrategias para adaptarse y asi mejorar” (VL., 2013, pag. 1).

3.5. El comercio electronico y la publicidad

La publicidad en Internet, aunque sigue siendo el recién nacido en la libreta de los
anunciantes, es una industria en crecimiento. Los anunciantes la ven con una
alternativa de bajo costo a los medios de publicidad habitual. También es una forma
de llegar a quienes no ven mucho la televisién o no leen periodicos. Se catapulté en
la década de 1990 con el auge de las punto.com y retrocedié después del reventado
de Internet a principios del siglo XXI. Los observadores creen que la industria esta
recuperandose: en 2004 el gasto en anuncios en Internet se estimé en mas de
$6,500 millones, un aumento del 15.7 por ciento en relaciéon con el afio anterior.

(Wells, publicidad: principios y practica, 2007, pag. 276)

Los medios electronicos, como Internet y la comunicacién inalambrica, estan
cambiando el panorama de los medios y creando formas mas intimas, interactivas
y personalizadas de comunicacion. El porcentaje de publicidad emitido por medios
electrénicos es todavia reducido, pero esta creciendo, de manera particular, en el
mercado de los jévenes y profesionales, debido principalmente a los siguientes

factores:
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1. El principal producto de un servicio de informacién en linea es
informacion textual y no mercancia.

2. El mercado es pequefio, ya que solo 3.5 millones de hogares cuentan
con el equipo necesario para su operacion.

3. Los usuarios de estos sistemas son, en su gran mayoria, hombres, los
cuales compran menos que las mujeres.

4. Los precios generalmente son mas altos que los ofrecidos por otros

medios.

La publicidad electrénica permite a los mercadologos alcanzar y expandir sus
mercados potenciales. El universo de los usuarios de informacion electronica es
muy diferente al de los usuarios de television o publicidad impresa, ya que los
primeros cuentan con un canal adicional a través del cual el mercadologo puede
enviar su mensaje. Este sistema permite que el publicista y el consumidor entren en
contacto directo y eliminen los intermediarios del proceso. (M. R. T., publicidad...

comunicacion integral en marketing 3 edicion, 2010, pags. 129-130)

La publicidad en linea sirve para tres propdsitos principales. Primero, da un
mensaje de recordacion de marca a quienes visitan una pagina Web. Segundo,
funciona como un anuncio en medios tradicionales y transmite un mensaje
informativo o persuasivo. El tercer propdsito, sin embargo, es el mas critico ya que
constituye una forma de atraer personas a visitar la pagina del anunciante al
presionar en un titulo o botdn en una pagina Web. Esto se llama guiar el trafico a la

pagina Web. (Wells, publicidad: principios y practica, 2007, pag. 277)
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3.5.1. Tipos de publicidad en internet

¢, Qué tipos de publicidad en Internet estan disponibles en la actualidad? La industria
se mueve tan rapido que para el momento de leer este parrafo, otras categorias
podrian sustituir o complementar aquellas que se analizan aqui. En esencia, la
publicidad en Internet puede transmitirse como un anuncio tradicional, como el que
se ve en la publicidad impresa en una revista, o presentarse en los formatos

siguientes, que son formas nuevas de publicidad Web.

Banner: Los banners son anuncios pequefios en otras paginas Web que los
interesados pueden presionar para ir a la pagina Web anunciada, Son faciles de
crear y se colocan a menudo en una pagina Web presentando productos

complementarios o temas relacionados.

El disefio de publicidad en Internet cambia constantemente, conforme avanza la
industria. A continuacion se presentan varios formatos comunes:

1. Skyscrapers: Los anuncios extra largos y delgados que se desplazan
hacia abajo en el lado derecho o izquierdo de una pagina Web se
llaman Skyscrapers.

2. Anuncios pop-ups y anuncios ocultos: Los anuncios pop-ups se abren
de manera repentina en la pantalla de la computadora tanto al frente
como atras de la pagina Web que se abre.

3. Minisites: Los Minisites permiten a los anunciantes comerciar sus
productos sin enviar a los consultantes lejos de la pagina que visitan.

4. Supersitios: Descubiertos por el vendedor en linea Unicast en 1999,
se consideran como “los comerciales de Internet’ disefiados para
funcionar como anuncios de television. Cuando se va de una pagina a
otra, aparece una animacion de 20 segundos en una ventana. (Wells,

publicidad: principios y practica, 2007, pags. 277-278)
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Internet crece con rapidez debido a la amplia variedad de usos, entre los cuales
se encuentran los sistemas electrénicos de informacién. Es importante observar que
la publicidad y la mercadotecnia a través de internet requieren de una perspectiva
diferente de ventas, muchas compafias han descubierto que les da acceso a una
amplia variedad de usuarios, los cuales solo tienen una caracteristica en comun:
estan ligados electronicamente. Por lo tanto, la publicidad en este ambiente debe
ser social y positivamente correcta, ademés de adecuarse al ambiente en el
consumidor. (M. R. T., publicidad... comunicacion integral en marketing 3 edicion,
2010, pag. 130).

Desde una perspectiva de publicidad y marketing, existen diferentes usos para
Internet y las paginas Web comerciales:
1. Como fuente de ventas directas: Las ventas directas por
Internet podrian lograrse como negocios electrénicos por si
solos (por ejemplo, Amazon.com), como un auxiliar para un
negocio establecido (por ejemplo, los vendedores por
catdlogo Land’'sEnd, www.landsend.com), o como un
detallista tradicional (por ejemplo, Home Depot) que aumenta
el trafico de entrada con una pagina Web comercializadora.
2. Como fuente de comunicacion apoyada por la publicidad:
Practicamente todas las revistas, periddicos y transmisoras
importantes tienen algun tipo de presencia en Internet. A
menudo los periddicos dan la direccion de su pagina Web al
final de las historias de noticias para que los lectores
interesados puedan obtener informacion mas profunda
acerca de una historia especifica. Muchos de estos puntos de
salida de comunicacion han intentado apoyarse en la
publicidad, pero pocos han sido capaces de obtener

ganancias con sus servicios exclusivos de Internet.
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3. Como una fuente de informacién de marketing y promocion:
Miles de negocios grandes y pequefios han establecido
paginas Web para brindar informacion de productos, mejorar
las relaciones con los accionistas e informar acerca de las
noticias actuales de la compafiia. Las agencias de publicidad
han luchado por dar servicio eficaz a las exigencias de sus
clientes de Internet. Muchas agencias importantes, como Leo
Burnett, han establecido divisiones interactivas separadas
para ofrecer marketing interactivo a los clientes. Otras
agencias han integrado estrategias publicitarias en la red y
fuera de la red, dentro de los equipos tradicionales de cuenta
de las agencias de publicidad. (Russell J. t., publicidad.

decimosexta edicion, 2005, pags. 389-390)

3.6. Resultados de la publicidad en el proceso de decision de

compra

Leon G. Schiffman define “Como la publicidad forma parte de nuestra cultura, debe
considerarse la influencia persuasiva acumulativa de los mensajes promocionales
sobre los valores de la sociedad. Por si mismo, un anuncio de mal gusto tiene
escaso impacto en nuestros valores. Sin embargo, de forma acumulativa, tales
anuncios quiza persuadan a los consumidores a actuar de manera imprudente o a
desarrollar actitudes indeseables”. Por ejemplo, la exposicion repetida a los
anuncios que muestran personas con bronceados perfectos podria fomentar
excesos al tomar el sol o el bronceado a través de la luz ultravioleta, a pesar de que
se ha documentado que ambas practicas aumentan significativamente las

probabilidades de desarrollar cancer en la piel.



69

La publicidad se ha convertido en un tema importante para la mayoria de las
empresas. Cada vez mas, la alta direccidn se pregunta: “; Qué rendimiento estamos
obteniendo de nuestra inversion en publicidad?”, y “; Como sabemos que estamos
gastando la cantidad adecuada?”. Segun una reciente encuesta de la Asociacion
Nacional de Anunciantes (ANA) estadounidense, medir la eficacia y la efectividad

de la publicidad es el tema principal en las mentes de los anunciantes actuales.

Los consumidores se estan volviendo menos receptivos hacia las promociones,
lo cual debilita la capacidad de esta herramienta para generar ventas inmediatas.
Los fabricantes estan buscando formas de sobresalir entre tanta promocion, como
ofrecer cupones de mayor valor o crear exhibidores de punto de venta mas
impresionantes. (Kotler P. , 2006, pags. 382-385)

Resulta interesante que no todos los anuncios que promueven una practica que
tendria una influencia negativa se tratan del mismo modo. Por ejemplo, aunque se
sabe que el bronceado provoca cancer, los estadounidenses aceptan sin muchas
criticas los anuncios con modelos perfectamente bronceados. (Kanuk, 2010, pag.
507)

Luis bassat define que “La publicidad utiliza tanto estimulos racionales como
emocionales, porque generalmente lo que provoca la accidn no es el razonamiento,
sino simbolos muy ligados al deseo. Ademas estd muy condicionada por las
motivaciones, actitudes y comportamientos del consumidor, pero su principal punto

de mira es el comprador” (Bassat, 2001, pag. 54).
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Un consumidor normal y corriente esta expuesto diariamente a mas de un millar
de impactos publicitarios. Al dia siguiente, es capaz de recordar tres. El consumidor
es cada dia més exigente y tiene mas conocimientos, pero la saturacion de
productos e impactos publicitarios le hace navegar a la deriva en un mar de dudas.
Lo racional le mantiene a flote, lo emocional inclina la vela en una u otra direccion,
busca mensajes creibles y argumentados, porque nadie se sube a un producto que
se hunde, pero el viento que acaba dirigiendo las decisiones de compra sopla

muchas veces de manera mas pasional. (Bassat, 2001, pags. 52-53)

Cuando una empresa intenta introducir una marca en el mercado de consumo,
los anuncios y otros mensajes de marketing deben repetir el nombre de la marca
varias veces durante la presentacion. Esta repeticion mejora las oportunidades de
gue se recuerde posteriormente. Para ilustrar como funciona esto, considere lo que
ocurre cuando una persona le da un numero de teléfono a un amigo, para ayudarse
a recordarlo el individuo repite el numero varias veces para colocarlo en la memoria.
Cuando un mensaje se repite, hay mas probabilidades de que una persona lo
recuerde, porgue el mensaje se procesara en la memoria de largo plazo. (Clow,
2010, pag. 65)

La motivacién es algo muy personal. No existen dos personas que tengan
exactamente los mismos motivos 0 necesidades de comprar porgue Somos
diferentes y asignamos prioridades a nuestros valores que difieren de las demas
personas. Los estilos de vida pueden darnos guias interesantes de la forma en que

la que se comportan una persona o grupos de personas.

La publicidad o comunicacion integral resulta la problematica de cada marca o
empresa, que intenta transmitir una nueva imagen en el cambio de percepciones,
aprendizaje de marca y habitos de consumo y por supuesto ser estimulo o
motivacion sustentada para lograr efecto y una venta repetitiva. (M. R. T.,

PUBLICIDAD, comunicacion integral en marketing, 2005, pag. 66)
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Conclusion

En el presente investigacion documental se conocieron los aspectos generales de
cada capitulo, también se analiz6 con certeza las funcionalidades e importancia de
la publicidad y el grado de efectividad que esta genera para la toma de decisiones
de compra; con todo lo mencionado, anteriormente se pretende lograr un mejor
entendimiento y asimilacion de este tema, dando como resultado una mejor

aplicabilidad de la teoria en el campo de estudio.

Asi mismo se comparo y se analizé las ventajas y desventajas de la publicidad
arriba de la linea (ATL) y bajo la linea (BTL) utilizando la teoria que respalda la
efectividad y el impacto que tienen estas en el consumidor, la manera de
persuadirlos y de posicionar una marca en las mentes de las personas. Las
compafiias deben hacer algo mas que elaborar buenos productos tienen que
informar a los consumidores de los beneficios de estos y posicionarlos
cuidadosamente en la mente de los consumidores he aqui la importancia de la
publicidad arriba de la linea (ATL) y bajo la linea (BTL).

Para lograr esto, el mercadologo y las comparfias deben usar habilmente las
publicidades convencionales y no convencionales. La adecuada utilizacion llevara
a cabo los objetivos planteados por las empresas. Por tal razén estos tipos de
publicidad generan un gran impacto en las mentes de los consumidores y posibles
clientes por la manera en que llegan con un Unico mensaje, de una manera muy

efectiva y rentable.

Por lo tanto, debe conocerse y comprenderse la importancia que tiene la
publicidad arriba de la linea (ATL) y bajo la linea (BTL) en el campo laboral. De esta
manera la elaboracion de este informe educara e instruira a estudiante logrando la
atencion de estos, cada uno de estos capitulos e items nos proporcioné informacién

necesaria, para comprender este técnicas de la publicidad.
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