Universidad deValladolid

CAMPUS PUBLICO

MARIA ZAMBRANO
SEGOVIA

GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS — CURSO ACADEMICO
2013-2014
TRABAJO FIN DE GRADO

MARKETING DEL ENTRETENIMIENTO:
DEL MENSAIJE A LA EXPERIENCIA

ALUMNA: COVADONGA MEDINA LUZAN

TUTOR: PROF. DR. JESUS BERMEJO BERROS

UNIVERSIDAD DE VALLADOLID

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, JURIDICAS Y DE LA COMUNICACION

12 CONVOCATORIA: JUNIO-JULIO 2014
SEGOVIA



iNDICE

INTRODUCCION ...ttt ittt sttt bbbttt s bbb e s s s s aesebesesnanes 3
OBJETIVOS ..ottt vttt st st s et s s e s s s st n s e st s s s sas s s e sassnes 3
HIPOTESIS ...ttt sttt bttt bbb bbbt et bbb s bt e b s s s an bbb s nanes 3
METODOLOGIA. ...ttt ettt sttt ae s sa st s s s s s bbb s s b s s s st e s s e ssanee 4
¢ QUE ES EL MARKETING DEL ENTRETENIMIENTO? ...oouiviviierieieereieeeesseeie s 5
BRANDED CONTENT ...ovovevaieiectcee sttt eese ettt es e s s s st se s sesse s sas s ssesassssesessssassassesassnsns 7
PRODUCT PLACEMENT ..ottt ssae st se s ae st sae s st s s s sesae s snes 11
ADVERTAINMENT ..ottt sttt ae st ae st ae s es et s s s s s s s s s sas s s s s snens 15
BLOGVERTISING: MARKETING CONVERSACIONAL ......covueveieererreeeseceeseessaesssesaessseseesessesessenanns 18
FLAGSHIPSTORES: EXPERIENCIAS UNICAS Y AUTENTICAS ....ovurvereererrereeiceeseseseeseieseesessesee s 23
PLINKING: PRODUCT PLACEMENT INTERACTIVO.....ovuiviecreceererieeessseseesessesssesse s s s e 27
PRANKVERTISING ...cvucvveiveieeiaceesestsee sttt se s s s s sse s s s s s s s sas s s e sssesassnans 30
AMBIENT MARKETING. .....cvvuiviieeieriieesersesae st sesae st s st sae s seses s s sae s s sss s sasssaesesssans 35
DISCUSION Y CONCLUSIONES .....voevvevieeretesee st sssesae s sas s s s s s s s sssesassnanns 37
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......cuvuiviieeietieesieiess s sesas s sas s s s s s sse s s s s snans 40



INTRODUCCION

Este trabajo de fin de grado, tiene como temadtica el analisis del concepto "marketing del
entretenimiento"”, profundizar en sus distintas variantes, y el analisis de las experiencias que
estas mismas, dejan impresas en el consumidor a través de sus diferentes formatos. A
continuacién estableceremos los objetivos que planteamos con esta investigacién, la hipdtesis
desde la que partimos, y por ultimo la metodologia con la cual vamos a analizar estas
estrategias marketinianas, que tanta repercusién tienen en la actualidad.

OBJETIVOS

Los objetivos planteados en este trabajo son, analizar los cambios que se han producido en la
industria del marketing en los ultimos afios, y como la industria ha evolucionado hacia
formatos mads dindmicos e innovadores, basados en el entretenimiento. El marketing del
entretenimiento, serd el tema en el que se basa el trabajo, a través del cual profundizaremos
en este fendmeno marketiniano, que se actualiza continuamente de manera sorprendente.
Analizaremos el importante papel que han desarrollado las nuevas tecnologias en este cambio,
desde las redes sociales, pasando por los nuevos formatos online que han multiplicado las
posibilidades dentro de la comunicacién.

En el desarrollo de este andlisis, nos centraremos en seis tipos de marketing, de actualidad,
qgue contienen los elementos clave, para que una campafia funcione hoy en dia; el
entretenimiento, y la creacion de una experiencia o vivencia en los consumidores.
Profundizaremos en el concepto de “Branded entertainment”, o entretenimiento de marca,
aclarando sus aspectos y finalidad, y la revolucién e importancia que esta teniendo en la
publicidad y manera de anunciarse en la actualidad. Analizaremos ejemplos de campanas
relevantes, que tuvieron repercusién, e impactaron al consumidor por su capacidad para
sorprender, y crear contenidos que se convirtieron en experiencia para ellos.

HIPOTESIS

La sobrebresaturacién publicitaria, el desarrollo tecnolégico, los cambios econdmicos, y la
aparicion de consumidores escépticos, han provocado una revolucién en el mundo del
marketing, pasando a ser una de las principales preocupaciones de las agencias de publicidad y
las estrategias de las marcas. Si ya en los afios 90, con la aparicion de Internet, la publicidad y el
marketing tuvieron que renovarse, hoy en dia esa adaptacion pasa por cambios mds complejos.

Estos cambios de los que hablamos han calado en los mensajes publicitarios, y en su eficacia, la
cual escapa a la atencion de los consumidores. Estos, cada vez mds informados vy
especializados, exigen a las marcas, reclamando otra forma de jugar con la creatividad, en la
que ellos sientan que forman parte de ella. El publico estd cansado de sentirse Unicamente la
parte comercial de los anuncios; se esta produciendo un cambio respecto a su posicion, ya que
estan dejando de ser pasivos a ser activos, a formar parte dentro del proceso publicitario, y a
ser el principal objetivo de las marcas a la hora de desarrollar sus estrategias.



La aparicion de las redes sociales, y nuevos formatos para anunciarse, también han influido de
manera muy significativa en la interactividad a aplicar, entre sujeto y mensaje dentro de esta
nueva etapa. Lo que verdaderamente prima para su éxito y obtencion de "feedback" es la
conversacion, el conseguir un didlogo permanente entre consumidores, que se retroalimente
continuamente.

La conversacion con el cliente, como estrategia a aplicar, no se contemplaba hasta hace unos
afios. Eran los clientes quienes buscaban tanto informaciéon y experiencias de otros
consumidores con el producto, como sus usos, todo ello a través de los medios de
comunicacion, con especial relevancia del medio Internet. Hoy en dia esa comunicacién ha
dado un giro total, siendo las marcas las que buscan a los clientes, intentando generar didlogo
con ellos, y que posteriormente estos lo generen entre sus circulos sociales.

La evolucion por otro lado respecto a la manera de anunciarse hace unos afios con la de ahora
es bastante obvia: los mensajes ya no son tan racionales, y los slogans pasaron de ser simples
y reflejar los usos y practicidad del producto, a ser complejos y de tipo emocional. Los
consumidores necesitamos una creatividad dentro del marketing, que contenga ideas con un
objetivo o misién social, o emotivo, y que no se trate Unicamente de una proposicién
comercial.

Es por eso que el mundo del marketing, en conjugacion con la publicidad y las relaciones
publicas, debe estar en constante reinvencién, buscando de manera continua formas mas
efectivas e innovadoras, que ahonden en la bisqueda de emociones, y en el intento por
conectar con un consumidor aburrido, que exige una mayor creatividad. El hecho de que los
mercados sean cada vez mas exigentes, y la competencia mads agresiva, provoca que muchas
empresas opten por posicionarse de una forma que llame la atencién del consumidor, creando
contenidos de calidad, que les haga sentir, y formar parte de algo, y esa manera de conseguirlo
es a través del entretenimiento.

En los ultimos anos ha nacido un nuevo concepto de marketing, basado en el entretenimiento
y la vivencia de experiencias. El mensaje de las campanas se ha transformado en experiencias,
experiencias positivas, en las que nos podemos sentir identificados y que nos comprometan, o
simplemente experiencias que nos impacten y nos hagan pasar un rato entretenido. El
objetivo de estas experiencias va ser la de dejar un recuero impreso a largo plazo, y sobre todo,
un conocimiento positivo de la marca.

Las redes sociales juegan un papel relevante en su difusion, donde la viralidad de los
contenidos va a ser un elemento base para el éxito. Las redes son el lugar donde los
consumidores van a expresar sus vivencias, discutir sus experiencias, y eso va a generar trafico
hacia la web de la marca, y el posicionamiento deseado.

METODOLOGIA

El marketing del entretenimiento basa su estrategia en la creacién de acciones publicitarias,
que conjugan la utilizacion de medios tradicionales, con los no convencionales. Da un giro a
conceptos como el sreetmarketing, o el patrocinio. Nace de esta manera el concepto de
“Branded Entertainment”, o entretenimiento de marca, del cual se desprenden varios tipos y
formatos diferentes, donde la creacidon de nuevos contenidos atractivos y dindmicos para los
consumidores, va a ser el eje de su desarrollo.



Dentro del entretenimiento de marca, hay muchas técnicas y formatos que basan su estrategia
en la creacion de contenidos, de entre los cuales analizaremos ocho tipos, variados entre si,
pero que tienen el mismo punto en comun: crear experiencias Unicas en los consumidores,
basadas en su entretenimiento.

A continuacién vamos a elaborar una lista con diferentes tipos de marketing, algunos nuevos y
otros ya existentes, que se han reinventado, y combinan la accién de vender, con el
entretenimiento. Analizaremos diferentes formas de vender, desde aplicaciones novedosas,
pasando por la creacién de un nuevo concepto de tienda fisica, como las flagshipstores, o los
contenidos patrocinados. Todos ellos, definen tipos de estrategias marketinianas basadas en el
entretenimiento y las nuevas tecnologias, y orientadas a consumidores de medios.

¢QUE ES EL MARKETING DEL ENTRETENIMIENTO?

Para empezar a analizar sus tipos y ejemplificarlo a través de campafias es importante conocer
sus aspectos y funciones. El marketing del entrenamiento se define como un conjunto de
acciones, encaminadas a crear experiencias que comprometan al consumidor con la marca, a
través de la vivencia de experiencias que les deje un recuerdo impreso. Esa vivencia de
experiencias, se va a traducir en multiples formatos, donde la creatividad juega un
importantisimo papel. Se sirve de las nuevas tecnologias, las actividades de ocio, y las redes
sociales para lograr sus objetivos, y llegar de esta manera a conectar con su publico, pero de
una manera mas personalizada.

Podriamos definirlo como el negocio del espectdculo, donde la marca es el argumento, y el
entretenimiento es la estrategia. Antes de vender el producto, se comercializa la experiencia,
ya que es el punto inicial y mds importante, para conseguir que acudan en busca del producto.
Tanto el argumento, como el entretenimiento, lo podemos considerar como un conjunto, en el
cual, las dos se complementan: el disefio del producto tiene que ser atractivo y exclusivo, y
posteriormente conjugado, con un lanzamiento también atractivo y dinamico.

Se caracteriza por ser un marketing, que obliga a desembolsar grandes presupuestos por parte
de las marcas, ya que el buen contenido implica una buena inversién, pero devuelve grandes
beneficios, y gran éxito entre los consumidores. Por otro lado, su planificacién varia segun el
proyecto, ya sea de pequeiias o grandes dimensiones, pero los resultados si se pueden
observar y cuantificar a corto plazo.

El desarrollo de los contenidos dentro del marketing del entretenimiento podriamos decir que
no tiene limites, ya que estd en constante evolucidn, y siempre busca los gustos de los
consumidores para poder desarrollar la estrategia. Las nuevas tecnologias juegan un
importante papel en este desarrollo y crecimiento, ya que abre vias a nuevas posibilidades,
reinventando el formato.
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BRANDED CONTENT

Branded content o “el arte de contar historias”. Una técnica usada anteriormente, con base en
el product placement, pero que se ha reinventado, ofreciendo nuevos formatos, donde el estilo
corporativo de la marca, y la creatividad predominan, y quedan plasmados en la idea. La
publicidad se transforma en contenido, y ese contenido se transmite contando historias del
producto que conecten con los consumidores de manera dinamica, entretenida, y sobre todo
no intrusiva.

Transforma la unidireccionalidad clasica y tradicional de emisién/recepcion del mensaje. Es
ahora cuando el consumidor tiene voz e influencia. Los medios tecnoldgicos digitales juegan
un importante papel en esta difusién y voz de los consumidores, sus caracteristicas triplican las
posibilidades en cuanto a la creacién de nuevos contenidos, y su posterior distribucion.

Los contenidos creados dentro de esta técnica, son mdas contundentes, y de alguna manera
mas creibles, ya que son transmitidos a través de eventos, o formatos en la red que conectan
con el consumidor de una manera mas directa. Desarrollan estrategias que contemplan
multiples formatos, que pasan desde los eventos, a las peliculas, e incluso los deportes o las
series. Hay muchos ejemplos conocidos, de campafias de branded content, que seguro que
todos conocemos, algunas cortas de duracion, pero otras se han convertido en eventos a largo
plazo, y en un estandarte de la propia marca.

Conseguimos de esta manera, que la audiencia consuma el contenido de buen grado. Del
universo de marcas que nos rodean, el ranking de las 10 mas poderosas en esta materia son:
Adidas, Google, Disney, Nike, Samsung, Old Spice, Prada, Coca-Cola, Nintendo y Adidas.

Un ejemplo de ello es el evento “Red Bull X Fighters”, un campeonato de motocross a nivel
internacional, que la marca de bebidas energéticas Red Bull, celebra todos los afios. Esta
iniciativa/evento surgié en el afio 2001, cuando la marca decidid lanzar un torneo internacional
de motocross estilo libre, bajo el lema de su empresa. Desde ese aio, la marca, ha acufiado
esta estrategia de marketing como insignia de la marca. El riesgo, la adrenalina, y el deporte
extremo, son valores que se asocian a Red Bull, gracias al entretenimiento que proporcionan al
consumidor. Red Bull, de hecho es considerada segun el estudio "Social Video Equity Report",
una de las diez mejores marcas y mas poderosas en cuanto a branded content se refiere,
situdandose delante de grandes empresas como Apple o Microsoft.

Otro ejemplo de esta estrategia, transformada en evento, es el ya conocido y tradicional
desfile, que organiza la marca de lenceria Victoria’s Secret. Este, va mas alld de una simple
presentacidn de nueva coleccion, se ha convertido en un evento de repercusion mundial;
transforman el desfile en un acontecimiento al que asisten todo tipo de celebridades,
cantantes, y estd ambientado en lugares como Paris, Londres. Lo caracteristico de su
celebracion, es la gran expectacion que se crea en su retransmision, ya que, no es hasta
pasados unos dias, cuando la cadena CBS, emite en horario de prime time la exclusiva de tan
esperado acontecimiento.



El Branded content, estd en constante evolucién, las marcas se ponen al dia y desarrollan otros
formatos. Un ejemplo mas reciente, de marca que innova y lanza una manera diferente de dar
a conocer el contenido, es el protagonizado por la marca Risi. La empresa de snacks vy
aperitivos, desarrollé una accién transmedia, que consistia en unir tres formatos: una web
serie, una cancion original, y un videoclip. El lema de la campafia era “xq esperar”, que
plasmaba lo que pretendia transmitir la marca con esta campana:

“Porque ser joven significa vivir el momento: viajar, salir, conocer gente, vivir no pensar en el
mafiana... Sabemos que no quieres, sino jjj disfrutar AQUI Y AHORA !!! Estamos de acuerdo,
éno?... entonces, XQ ESPERAR???”

YSIABRAHAM
YA MATEO

Con esta filosofia surgid el tema de la web serie, que narra la historia, de manera interactiva,
de una chica que sufre un accidente y pierde la memoria, la cual gracias al apoyo de su madre y
sus amigos para recuperar la memoria, pedird la ayuda de la audiencia, que podra enviarle
pistas a través de las redes sociales. Esta serie fue estrenada el 22 de marzo del 2014, y los
seguidores podian seguir la trama en la pagina web oficial de la marca (www.risi.es), con los
capitulos de cinco minutos de duracion, que publican cada poco tiempo. Para crear la cancidn
original, solicitaron la participacién de dos artistas juveniles y de gran reconocimiento, como
son Abraham Mateo y Angi. Una cancién cuya letra, asocia las caracteristicas de la campafia:
diversién, y disfrutar de los productos Risi, pero siempre en compaiiia. Logro mds de un millén
de visitas en Youtube, y ser nimero uno en la plataforma musical Deezer.


http://www.risi.es/

A parte de aumentar la audiencia, y promover el conocimiento de la marca, este tipo de
estrategias abre la veda a nuevas vias de marketing, como puede ser el merchandising de la
serie, o eventos de estreno de la serie patrocinados.

Como ya hemos visto, este tipo de estrategias de branded content, son adoptadas por las
marcas como su insignia, y estrategia personal y diferenciada del resto. Si tenemos que resumir
las aportaciones y beneficios diriamos que establece mas vinculacidon con el usuario, y una
capacidad ilimitada para contar grandes historias. Nuestro objetivo va ser el conseguir que
venga el publico a buscar nuestra marca, a través de la creacidon de contenidos atractivos y
virales; y que se conviertan asi, en auténticos fans, en seguidores y prescriptores de tu marca.

A la hora de medir sus resultados, y ver si su ejecucidn ha sido efectiva nos centraremos sobre
todo en la audiencia, en cdmo han respondido al contenido, si lo han compartido en sus redes
sociales, blogs... El éxito de acciones como el branded content radica en el trafico que produzca
la audiencia a través del contenido compartido. Como ya hemos mencionado, el consumidor
tiene el poder, y el éxito de la campafia depende en gran parte de estos. Si los influenciadores
de la marca, lo comparten, es una buena sefial, que ayudara a definir futuras acciones y
estrategias
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PRODUCT PLACEMENT

M4ds comuUnmente conocido como emplazamiento de producto. Su presencia estd patente en
series de television, cine, e incluso videojuegos. Definirlamos a esta estrategia como la
insercion de un producto o marca, durante la emision de un programa, pelicula, o serie
determinada es una de las técnicas publicitarias mas antiguas, ya que sus inicios se remontan a
los afios 20, cuando por primera vez en la pelicula “Wings” (1927), aparecia en la
trama una pequefia tableta de chocolate Hershey’s , que en su momento paso desapercibida,
pero que se ha convertido en la imagen mas clasica de emplazamiento de marcas en el cine.

Su uso a lo largo de los afios ha ido evolucionando, pasando por etapas de mucho auge y por
otras de decadencia. Lo cierto es que su inversion, durante el afio 2013, se incrementé en un
11,7%, llegando a alcanzar los 8.250 millones de ddlares, segin un estudio realizado por PQ
Media.

En la actualidad, este formato ha evolucionado, y ya no se concibe como un simple elemento
de decoracidn, sino que ha adquirido una dimensién mas estratégica. Utiliza varias técnicas,
gue han abierto un debate sobre si su utilizacidon puede llegar a ser Util, o mas bien intrusiva.
Se encuentra en una posicién en la cual, dirlamos, que hay una gran mayoria que les complace,
y a otra gran mayoria que les puede llegar a molestar su presencia en los medios. Los
espectadores que se molestan cada vez que una Coca-Cola estd en manos de su actor
preferido, es porque ya ha habido otras 50 ocasiones en las que ese producto ha aparecido a lo
largo del capitulo.

Es curioso que la gente reaccione a este tipo de publicidad cuando se trata de un product
placement, en vez de un spot standard y tradicional que puede aparecer en televisién. Creo
que el problema radica cuando la serie, en una misma escena, abusa de este formato,
colocando mas de tres, cuatro marcas en la misma escena. O cuando la escena en el que el
espectador se va a llevar a la boca su estupendo batido Pascual, dura mas de lo normal, se
recrean en ello, en incluso deja escapar alguna frase relacionada con el producto.

Hay dos tipos de product placement, que segun su utilizacién, y sobre todo colocacién, son de
gran uso y utilidad, o un completo abuso. Por un lado esta el pasivo, el producto esta presente
en la escena pero los personajes no lo mencionan ni interactdan con él. Si tenemos que poner
un ejemplo que escenifique esto, escogeriamos la marca Apple. Apple y sus ya conocidos
ordenadores, y en consecuencia la manzana de su logo, son utilizados en la inmensa mayoria
de series y peliculas.
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Poca gente se queja de que cada vez que un George Clooney va a consultar algo en internet,
aparezca la marca Apple, ya que lo hace de una manera muy sutil, y su dialogo no tiene
ninguna alusion a la “fantdstica calidad de su nuevo ordenador, el cual funciona a una
velocidad de infarto” o de que una elegante Carrie Bradshow haga constantes referencias a sus
nuevos Manolo Blanik en la mitica serie “Sexo en Nueva york”, cada vez que escribe uno de
sus conocidisimos articulos periodisticos.

Por otro lado, el product placement activo, es aquel que interactia con el producto sin
mencionarlo (seglin el caso). Algunas de estas actuaciones resultaron eficaces e incluso
estelares, pero la gran mayoria han resultado forzados, o colados casi con calzador. Hay
ejemplos caracteristicos, incluso en grandes producciones de cine.

Otro ejemplo de presencia forzada de product placement lo encontramos en la pelicula
Armageddon. Los protagonistas del film, Ben Affleck y Lyv Tyler, estdn en una escena
acaramelada, tumbados, de fondo un paisaje bucdlico, y Affleck empieza a hablarle a Tyler, su
novia en la pelicula, asociando lo dulce que es ella, con la dulzura de las galletas con forma de
animales Cracker. Nada en la escena predice que en ese momento se van a poner a hablar de
galletas, resulta raro, y en este caso estropea la escena.

Pero si tenemos que ejemplificar el abuso de product placement, escogeriamos a la cantante
Lady Gaga, la cual en su videoclip “Telephone”, ut reconocidas a lo largo del video. Las marcas
utilizadas fueron: Virgin, HP, Plenty of Fish, Polaroid, Wonderbread, Miracle Whip, y Chevrolet.

12



En este tipo de casos el espectador siente que le estan avasallando por todos los lados, y que
ya no puede descansar de la publicidad ni cuando se sienta a ver una serie.

Analizando sus beneficios encontramos que es una herramienta que aporta notoriedad vy
reconocimiento inmediato de la marca. Pero por otro lado, resulta descarado, y molesto para
aquellos espectadores que juegan con su inteligencia, y pueden llegar a producir cierto
rechazo. Creo que hay que jugar con el efecto sorpresa del espectador, ya que a veces no se
esperan que aparezca la marca de repente, a través de una presencia de la marca, sutil, que no
juegue con la ingenuidad del espectador, de manera creativa, y no haciendo especial alusion a
las caracteristicas del producto. Tener claro que el espectador no es tonto, y que cada vez estd
mas informado.

En cuanto a la generacién de contenidos, estos vienen dados por las historias de fuerte carga
emocional, que en las series o peliculas se narran. Con lo cual, las historias que se representan,
son el motor en la generacién de contenidos, y las marcas saben posicionarse en ese momento
determinado.

13
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ADVERTAINMENT

En el advertainment, surge como respuesta a los problemas de la comunicacién publicitaria
actual, como la saturacidon de mensajes, o la creacidon nuevos canales y formatos. En los ultimos
afos, muchas empresas se han visto obligados a reconocer que el uso de los medios
convencionales ha quebrado.

Se trata de una fusidn especial de la publicidad con el entretenimiento. Podria considerarse en
algunos casos branded content, ya que las técnicas, plataformas, y herramientas que utiliza, en
ocasiones se asemejan, pero el advertainment tiene como objetivo dejar patentes los valores
intangibles de la marca. Se encarga de crear contenidos que la gente quiera ver, ser proveedor
de experiencias mas alla del producto.

Se caracteriza por desarrollarse a través de varios métodos publicitarios, que van desde
pequefias campafias que pueden realizarse en un espacio geografico pequefio y a nivel local, a
campafias masivas, de gran presupuesto, que han obtenido un impacto a nivel mundial.

El advertainment supone" convertir al product placement en entretenimiento" (Mufioz, 2006).

Hay muchos casos de campafias de advertainment, muy caracteristicos. Un caso de estudio
que escenifica este tipo de comunicacién entretenida es el protagonizado por la agencia de
publicidad Droga5. Crearon un video, que se hizo viral en Internet, protagonizado por un artista
del mundo del grafiti, Marc Ecko, dibujando sobre lo que parecia el avidn del presidente
de los Estados Unidos, (por aquel entonces George Bush), el “Air force one”. En el video, se veia
al artista saltar la valla hasta la pista donde se encontraba repostado el avidn, y pintar sobre la
chapa del avidn, “st de visitas; la prensa se hizo eco de la noticia, y cayd en la trampa,
provocando reacciones del mismisimo Pentagono, que tuvo que desmentir que semejante
incidente hubiera tenido lugar.
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Esta accion se podria asociar con un reality, o algin tipo de actividad extrema, pero era
publicidad para el artista, y entretenimiento para el espectador. La finalidad de la creacién del
video, y su posterior viralidad, fue de denuncia por parte del artista, el cual queria reivindicar y
hacer un llamamiento al presidente: “el presidente no puede ir de pais en pais como una
estrella de rock diciendo que EEUU es la mejor nacién del mundo y a la vez ignorar los
problemas de los ciudadanos.”

El éxito de la campanfia fue el encontrar ventaja de crear cosas que la gente realmente quiere
ver, con estrategias de contenido mas alla de la publicidad tradicional, para lograr un publico
mas extenso y participativo.

Otras marcas que exprimen el marketing de las emociones extremas, es Red Bull. Red Bull se
ha convertido asi mismo en la marca embajadora de los deportes de riesgo y las emociones
extremas al limite, y eso lo consigue a través de este tipo de estrategias. En una de estas, y la
mas conocida, realizd una accidén de advertainment, que todos recordaremos: el impresionante
salto desde la estratosfera de Felix Baumgartner en octubre de 2012. Lo que empezd como un
evento de deporte extremo, y un reto de Baumgartner, se convirtié en todo un especticulo
seguido por mas de 8 millones de personas, en una inversion de mas 100 millones de euros ,
pero sobre todo en un acontecimiento, del que hoy en dia se sigue hablando. Trascendid los
limites del deporte, y calo en la sociedad y en la cultura popular.

Felix Baumgartner momentos antes de saltar desde la estratosfera

Este tipo de comunicacién, entendida como entretenimiento, genera sus contenidos con la
estrategia de formar parte del ocio de los consumidores. De esta manera, crean una ventaja
competitiva, y convierten al espectador en una inversién, y no en un gasto. Se ofrecen
contenidos de entretenimiento con una Unica razon de ser: las marcas.
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BLOGVERTISING: MARKETING CONVERSACIONAL

Herramienta de marketing conversacional, utilizada para promover la presencia de las marcas
en internet, y se caracteriza por tener una alta credibilidad a la hora de comunicar.

Todo el mundo, o casi todo, ha oido hablar de un blog y sabe su utilizacion: pagina web
personal, donde el autor publica sus posts, con videos, imagenes, vida personal, o profesional.
Se trata de un medio interactivo, ya que los bloggeros publican sus entradas, con la posibilidad
de lanzar preguntas, crear foros de opinién, crear concursos, o simplemente esperando una
reaccion a su contenido de los internautas. Dentro del blogvertising, el poder para la
generacion, y promocion de contenidos esta en las manos del propio blogger. Es este mismo, el
que debe cuidar este aspecto a través de la contestacién a los comentarios de los visitantes al
site, agradecer a aquellos lectores mas activos su participacién, o cuidar las maneras en las que
te diriges a ellos, son vitales para que el blog se mantenga activo, y haya interaccién.

En la actualidad existen mas de 346 millones de lectores de blogs, lo que supone un gran nivel
de audiencias para las marcas, las cuales tienen que potenciar su presencia en este medio. Las
ventajas gran ventaja de esta plataforma es, que permite realizar acciones de comunicacién a
un coste muy bajo.

El mundo blogger se ha convertido en los ultimos afios en un océano donde las marcas son las
protagonistas. Un 41% de los bloggers habla en sus blogs de las marcas que ama u odia; un
37% hace alusién a marcas/productos; y un 34% habla diariamente de su experiencia personal
con marcas y empresas (emarketer, 2009).

Hay que saber diferenciar entre los tipos que existen, y sobre todo su intencidon. En primer
lugar esta el blog corporativo, el cual es creado por el departamento de marketing de cualquier
empresa o marca, con el fin de dar a conocer a sus clientes, informacién corporativa, mas alla
de la web estandar donde comprar sus productos. En la mayoria de ocasiones, estos blogs se
convierten en algo dindmico y divertido, donde publican eventos, fiestas, y videos
promocionales de la marca. Personifican las experiencias y vivencias, haciendo disfrutar a los
consumidores de la marca de una manera mas ludica.

THIS IS MY LONDON

éQuieres vivir
3 meses en Londres?
Descubre mas en
BEEFEATERMYLONDON.COM
#MyLondon

T
o B

W

WWW.DISFRUTA-DE-UN-CONSUMO-RESPONSABLE.COM 40°
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Por otro lado esta el blog publicitario, también denominado “adverblog”, una herramienta
virtual, donde las marcas utilizan este espacio, para promocionar una campaifa durante un
tiempo determinado. En este caso, es la marca la que controla el contenido y los temas de
interés que se publican en él. Puede incluso limitar la participacion por parte de los
internautas, hasta el punto de que si en un momento dado a la marca no le interesa recibir
ciertas opiniones negativas, no las permite.

Esta seria una manera directa, por parte de la empresa, de crear su propio espacio bajo el
nombre de su marca, pero nos podemos encontrar con otras estrategias. Por ejemplo, no es
necesario crear un nuevo adverblog, muchas marcas, aprovechan el tirén de otros blogs,
“apropiandose” de su temadtica, con audiencias consolidadas y reconocimiento, a través del
patrocinio del sitio.

El uso del blog, se convierte en algo comercial, cuando los bloggeros aluden al uso o mencién
de marcas en los posts, a través del patrocinio. En los ultimos afios, se ha producido un
aumento de blogs personales, sobre todo de ocio y moda, donde los protagonistas hablan en
sus entradas del dltimo evento de marca al que han asistido, o las nuevas compras que ha
realizado. El simple hecho de mencionar a la marca, y hablar bien de ella, ocultdndolo como
una actividad de ocio de su agenda, son en realidad acciones de publicidad que benefician a la
marca.

CONCURSO #NOPIERDASDETALLE BY SAMSUNG

51;?7"””‘" Tashion addict Posted on 2 abril, 2014 by TrendyTaste
b e bt} prmZT
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c
Seouzde

S #NOPIERDASDETALLE

samsung e IWHT"E’?

CANTDANAY
trendvtaste.com/ concurso-nopierdasdetalle-samsung/#more..

Blog de moda, Trendy Taste. (www.trendytaste.com)

4 1 por Trendy Taste, enllich
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La mayoria de las actividades que estos personajes sociales realizan en su dia a dia, y posterior

difusién en sus blogs personales, son incentivadas por las empresas. Estas mismas, pagan al
propietario/a del blog, para que realice concursos con sus productos, o les envian productos
para que cuenten su experiencia con la marca. Asimismo se convierten en auténticos
embajadores/as de la marca.

Los blogs de moda se han convertido en verdaderas plataformas de marketing, donde las
empresas no siempre tienen que pagar por aparecer. El simple hecho de que el creador/a del
blog, consuma o lleve puesto algin producto de una firma, o haga referencia a la marca de la
que se trata, provoca el trafico hacia la web online de la marca, generando un aumento masivo
de las ventas, y en ocasiones provocando el stock del producto.

Camgmdows/Jncket: Zara (Raf: Z060/241); Camizets/Top: Chkko » Buyleward, HERE; Pantalonas/Teousevs
Mark & Spencer; Jersey: Chodes;, (3imilar HEPE, HEERE}; Bolsoc/Bamg: 3.1 Phillip Lim, HERE;
Eapateos/Shoes: Zara, HERE;

Mil be=o= y muchi=ima= gracias por todes vuestros comentarics ).

= r T T T T T

Blog oficial de moda, Collage Vintage (www.collagevintage.com)

Para que esta comunicacidn-comercial personal funcione, es necesario cuidar el valor que
estos mismos transmiten. Tienen que cuidar su imagen y la manera de publicar los posts, para
que los seguidores no se sientan engafiados y parte de la transmision de un mensaje
publicitario.

Los objetivos del blogvertising son de tipo comunicativo, persuasivo, y estratégico. Estdn
encaminados a solucionar las necesidades de las comunicaciones de marketing de las
diferentes organizaciones, y a realizar un estudio del comportamiento del consumidor gracias a
la monitorizacion de la blogosfera, donde se puede monitorizar los temas de interés de los
consumidores., con programas como BrandPulse.
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Si estos programas de monitorizacion, revelan, que la mayoria de los comentarios se centran
en un personaje en concreto, como es en el caso del cine, o en un producto en concreto; las
marcas actuaran en consecuencia en su campafia de marketing para optimizar los resultados. A
partir de ahi establecen estrategias, e invierten en aquellos personajes que les resulten mas
rentables.

El objetivo mas importante quizas, o beneficio, del uso del blog, es que las comunicaciones
gozan de una alta credibilidad por parte de los seguidores. Estos, acostumbrados a la
publicidad abusiva e invasora, encuentran en este tipo de plataformas una forma diferente de
comunicar, donde no se sienten persuadidos ni objetos del marketing.
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FLAGSHIPSTORES: EXPERIENCIAS UNICAS Y AUTENTICAS

También denominadas tiendas insignia, se enmarcan dentro del marketing experiencial, y se
han convertido en una de las mejores apuestas por las grandes marcas, para ofrecer a los
consumidores y visitantes una nueva forma de hacer publicidad.

La venta en el espacio fisico, se reinventa de esta manera, plantando cara al formato vy
estrechando una relacién especial y diferente con el consumidor. Se trata de crear una
experiencia dinamica, entretenida, y Unica.

Va mds alld de la decoracidn estandar, segun los valores de las marcas, y de vender productos
de manera simple. Apuestan por crear un local, donde se plasmen los valores de la marca, de
manera simbdlica, pero a su vez real, a través de un disefio estudiado, y actividades y servicios
entretenidos y participativos.

Se sabe poco acerca de esta nueva forma de hacer marketing, esto se debe en parte, al costoso
precio que supone abrir un local de semejantes caracteristicas, caracterizados por situarse en
las mejores avenidas y calles de los paises del mundo. Se caracterizan por tener un gran
tamario, fuera de lo normal, y en muchas ocasiones podrian considerarse auténticas obras
arquitectdnicas. Su superficie suele oscilar entre los 300 y los 2.000 metros cuadrados.

Actualmente existen contadas marcas que poseen una tienda-buque-insignia de su propia
firma, pero en el ultimo afio aumentan las marcas que se han sumado a esta iniciativa. En
concreto en Espafia, tenemos algunos ejemplos relevantes como por ejemplo la marca
Desigual. Desigual, eligid la ciudad de Madrid para establecer su flagshipstore mas grande, de
entre todas las que tiene repartidas por el mundo: 2.000 m2, repartidos en siete plantas, en
una de las cuales, la sexta, se compone de un showroom con vistas. La ropa, es el elemento
base de la decoracién, y cobra protagonismo de una manera artistica y divertida. Plasma de
manera perfecta, y artistica, el espiritu de la marca, lo cual ha provocado masivas visitas, tanto
de parte de los consumidores habituales, como de aquellas personas que lo visitan con el fin
de llevarse una experiencia inolvidable.

Flagshiptore Desigual, Madrid

Otro ejemplo de flagshipstore, situada en el mapa espaiol, es la marca Adolfo Dominguez. Su
apertura en Madrid, en plena calle Serrano, es la primera hasta el momento. A diferencia de la
marca Desigual, cuenta en una de sus cinco plantas, con un espacio para que los nuevos
creadores puedan exponer y difundir sus trabajos. Asimismo esta planta también se convierte
en un espacio donde se desarrollan conciertos, exposiciones, y como elemento culmen, cuenta
con un restaurante vegetariano. Adolfo Dominguez consigue con este establecimiento por un
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lado, posicionarse en cuanto a marca que apoya a los nuevos disefadores e impulsa sus
creaciones; y por otro, se convierte en un espacio donde la gente puede desarrollar sus
compras, divertirse con sus conciertos, e incluso comer comida saludable, un aliciente para los
consumidores, y un nuevo valor de marca que consigue la admiracién de un publico, que en un
mismo espacio, ya ha vivido mas de una experiencia agradable e inolvidable.

Flagshipstore Adolfo Dominguez, C/Serrano , Madrid

Existen otras muchas tiendas insignia en Espafa, como por ejemplo Hoss Introgia, Pronovias,
Zara, Custo Barcelona, o Camper.

La distincidn de este tipo de tiendas de determinadas marcas, respecto a las habituales, radica
en este tipo de elementos decorativos y arquitectdnicos, y su constante innovacién y
actualizacién. Junto a estos aspectos, es importante destacar, la conexién que tienen con sus
clientes potenciales, véase Internet. Esto refleja otra distincidn, la cual reside en la utilizacién
de las nuevas tecnologias, para no perder el contacto con sus clientes potenciales. A través de
estas aplicaciones, crean plataformas donde el cliente se registra, y participa en actividades
online que reflejan los valores de la marca, y donde ellos mismos se sienten identificados. El
objetivo es generar trafico hacia sus puntos de venta.

Una marca pionera en este tipo de estrategias es la marca de calzados deportivos Asics. Asics,
posee una tienda buque-insignia en el centro de Barcelona, la cual complementa con una
plataforma web donde los usuarios se registran, tanto sus datos personales como su nimero
de pie, con el fin de ofrecer servicios relacionados con el deporte y el uso de la zapatillas, a
través de tres aplicaciones. Algunas de sus aplicaciones ofrecian a los clientes la posibilidad de
aprender mas sobre el tipo de pisada, la forma de correr, o la posibilidad de correr con el
entrenador personal de la empresa y usar sus instalaciones.
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Fuera de nuestras fronteras, hay cinco marcas con sus correspondientes flagshipstores, que son
consideradas las mejores del mundo: Prada Transformer (Seul, Corea del Sur), Fendi Flagship
Store (Beverly Hills, Californa, Estados Unidos), Maison Hermés (Tokio, Japén), Dior Flagship
Store (Tokio, Japon), y la de Louis Vuitton Omotesando (Tokio, Japdn). Son auténticas obras de
arte de gran tamafio, situadas geograficamente en paises emergentes, con una poblacidon que
posee una economia media o media-alta, y en ciudades muy comerciales y transitadas.

Muchas de ellas poseen una pagina web de esa tienda insignia en concreto, donde puedes ver
el interior de la tienda de manera virtual, visualizar anuncios, encuentros, exposiciones,
colecciones, y demads actividades en constante actualizacion. Todas ellas desarrollan un
concepto o nombre, bajo el cual se asocia su tienda especial, para designar su tienda-buque-
insignia, como por ejemplo Prada “Transformer”, o “Maison Hermes” (casa Hermes).
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PLINKING: PRODUCT PLACEMENT | NTERACTIVO

El plinking, también denominado product linking, es un emplazamiento de producto
interactivo, a través de hiperenlaces que permiten etiquetar marcas, objetos, o productos, e
incluso su posible compra. Estos hiperenlaces, nos conducen a plataformas comerciales donde
los consumidores se informan acerca de los objetos que les inetresan, e incluso pueden
comprar.

A diferencia del product placement, el plinking permite una interaccién con el consumidor, que
es quien etiqueta personalmente sus marcas o productos de interés cuando estos aparecen en
contenidos audiovisuales. Por ejemplo si estamos viendo la una serie online, y estamos
interesados en algln producto que aparece, accediendo a la plataforma podremos comprobar
que objetos estdn catalogados, para informarnos, e incluso podemos realizar pedidos.
Podriamos decir que el plinking es una ampliacion o extensidn, interactiva, del product
placement tradicional, ya que no solo nos bombardean con su aparicidn, sino que ahora ya
podemos comprarlos en el instante de su aparicion.

Es una manera diferente de manejar el product placement, ya que aqui, son los consumidores
los que pinchan en la etiqueta, en el caso de que estén interesados, y no como se produce con
el product placement tradicional, donde la marca nos la introducen de manera visual, pero no
podemos acceder a su compra en ese mismo instante.

FEATURES & BENEFITS

TAG YOUR VIDEOS
AND MAKE THEM
INTERACTIVE

Increase your viewer engagement and

‘generate more busine thinteractive

video.

START TAGGING
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En este sentido, existen ya muchas herramientas que se encargan de etiquetar videos y
hacerlos interactivos, pero una de las mas intuitivas y faciles de utilizar que he probado ha sido
The Mad Video, aun en versién beta pero con la posibilidad de solicitar ya una demo. Ademas,
también se dirigen a videobloggers, por lo que se trata de una buena oportunidad para éstos
de probar el plinking de forma gratuita.

El etiquetado de los productos por parte de consumidor, es uno de los grandes avances
proporcionado por la empresa Entertainment Media Works. Esta empresa desarrollé un
sistema que permite a cualquier usuario que este consumiendo contenido audiovisual,
etiquetar de manera libre los productos que aparecen en pantalla.

El incentivo de esta actividad es el porcentaje que el usuario que etiqueta se lleva por cada
transaccion que se realice gracias a su hiperenlace. Si por ejemplo subimos un video a una red
social como Youtube o Vimeo, podemos etiquetar cualquier prenda o producto que aparezca
como por ejemplo un mavil Samsung. Se produce un beneficio de la inversidon para ambas
partes, por un lado el creador del video recibird un porcentaje de la venta de ese modelo
Samsung que se haga desde su plataforma, y las marcas utilizan a estas personas como
comerciales de interés, a un bajo coste. Los consumidores se convierten en generadores de
contenidos.

La realidad es que esta practica, no es muy habitual en su uso. Seguin un estudio de realizado
por el Emerging Media Lab de Interpublic Group. Este estudio reveld, que un 25% de los
encuestados admite haber incluido etiquetas en sus videos subidos a la red; un 32% estaria
dispuesto a hacerlo; y un 43% no mostraba interés en incluir marcas en sus creaciones.
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PRANKVERTISING

Prankvertising, unién entre dos términos, broma (prank), y vertising (publicidad). Una nueva
forma de hacer marketing de manera online, a través de acciones en las calles. Acciones de
streetmarketing, convertidas en miedo y accién, grabadas con cdmara oculta, y posteriormente
publicadas en la red. Sus dos elementos caracteristicos son: el miedo, y la viralidad. El factor
sorpresa es el miedo, asustar al espectador; a través de acciones inesperadas para los
ciudadanos, pero totalmente planeadas y controladas por parte de la empresa organizadora.
Se desarrollan sobre todo en lugares publicos, donde haya grandes cantidades de gente, y no
Unicamente en la calle, sino también en cafeterias, centros comerciales, o incluso estaciones de
tren. Su creatividad y ejecucidn se lleva a todo tipo de espacios, y cada vez mds sorprendentes,
sembrando el terror, y la incertidumbre de los alli presentes, que en ningin momento lo
asocian con una accidn de marketing.

Estos videos, una vez subidos en la red, su objetivo es convertirse en virales, conseguir que la
gente hable de ellos, y rentabilizar la inversion. Algunos expertos y consumidores, consideran a
esta forma de hacer publicidad peligrosa, ya que el susto, o la sorpresa convertida en miedo,
puede producir efectos negativos en aquellas personas que padezcan del corazén. A pesar de
tratarse de un momento “incomodo” o incluso para algunos una broma de mal gusto, gusta a
la gente. Su éxito radica en las emociones que hacen sentir a las personas que son participes de
la accién, por la innovacién y por las emociones y tensiones, y la adrenalina que transmite.

-

Los organismos y empresas que se animan a emplear este tipo de acciones, son empresas que
arriesgan, que tienen su lado aventurero y cdmico, y eso el publico lo valora. Una marca que les
sorprenda, que arriesgue, y cada vez son mas las marcas que se animan a lanzar acciones de
este tipo.

En la actualidad, la mayoria de ellas son para promocionar peliculas de terror, u otras de
acciones, pero hay muchas que arriesgan sin tener el factor miedo implicito en sus productos.
Por ejemplo, la marca de desodorantes Nivea llevo a cabo esta estrategia a la que llamaron
"Stresstest" para promocionar sus nuevos desodorantes.
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Eligieron como espacio una zona de espera de un aeropuerto, donde escogian a pasajeros al
azar, haciéndoles una foto sin que se dieran cuenta, para posteriormente imprimirla al instante
y plasmarlos en periddicos falsos. Asimismo produjeron un informativo falso, con la cara del
pasajero escogido, simulando que fuera un delincuente buscado por la policia. La acciéon en si,
pretendia reflejar la finalidad de su nuevo producto, desodorantes que da igual la situacion de
tensidn en la que te encuentres, que Nieva te va a impedir sudar.

El publico quiere nuevas sensaciones y formatos que les sorprendan continuamente. Valoran
aquellas experiencias vividas que dificilmente van a olvidar. Desde el afio 2012, este marketing
esta en continuo auge y desarrollo, aunque con pequeiios matices. No todas las acciones
tienen como fin el aterrorizar al personal, en ocasiones se mezcla el marketing de guerrilla, con
el prankvertising. El fin de ambas es jugar con la adrenalina y la accién.

GO TO PLATFORM 6.
YOU HAVE 70 SECONDS
TO UNLOCK THE

007 IN YOU

Un ejemplo de prankvertising, que juega con estos dos elementos es Coca Cola. En octubre de
2012, la popular marca de refrescos, se decanté, por el prankvertising para promocionar la
nueva pelicula del popular agente 007, “Skyfall”. Instaba a los consumidores de la marca a
descubrir el agente 007 que todos llevamos dentro.

Para ello eligié una estacién de tren del centro de Londres, donde coloco una maquina de
refrescos, con una pantalla digital, donde cada vez que alguien intentaba sacar una lata le
aparecia un mensaje, preguntando al espectador si queria entradas para ver el estreno.

Una vez introducido los datos personales, dejaban 70 segundos para que la persona
reaccionara y fuera al andén corriendo y descubriera el agente que llevaba dentro. Junto a la
magquina, una violinista tocaba la banda sonora de la pelicula, la cual se animaba cada vez que
los participantes salian corriendo hacia el andén. La complicacién surgia cuando en su camino
al andén, se encontraban una serie de elementos, estratégicamente colocados, que
dificultaban el lograr su objetivo: unos corredores, limpiadoras, cantantes de metro, naranjas y
maletas por el suelo y mujeres que decian conocerles para entretenerles. El participante tenia
que sortear todo tipo de inconvenientes, en tan solo 70 segundos. Una vez en el andén, otra
maquina expendedora, con un maniqui, que obligaba a los participantes a cantar la mitica
banda sonora de la pelicula para poder extraer las entradas para el estreno.

En este caso el miedo no es el elemento base, pero juega con los elementos del prankvertising,
como por ejemplo la accién, y el hacerte creer de manera ficticia, que tienes una mision. La
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campafia consiguidé una gran viralidad en redes sociales, y mas de 10 millones de visitas en la
red social Youtube.

La empresa LG, en 2012, también realizd una accidon de prankvertising, para promocionar sus
nuevos monitores IPS. Para ello coloco en un ascensor, placas y pantallas digitales en el suelo, y
una vez que la gente accedia al interior del mismo, las pantallas simulaban la desaparicion del
suelo, y provocaban la sensacion de caer al vacio.

Hay otros casos mas crudos, y mads recientes, donde realmente se aterroriza a los espectadores
de manera muy lograda. En especial, destaca la campaina de prankvertising que desarrollo la
agencia Thinkmodo de Nueva York, para promocionar el estreno de la pelicula de terror Carrie
en 2013. Todo empezaba con una discusién en una cafeteria neoyorquina, aparentemente
normal, hasta que una chica hace volar a su rival como si tuviera poderes telequinéticos. Es
considerada una de las campanas promocionales de cine mas efectiva de los ultimos afos.

TR

Son estas acciones, donde el miedo es el elemento base, las que plantean un debate sobre si
esto funciona realmente, o si se considera ético jugar con el miedo, la salud, y el susto de los
espectadores presentes, para llegar a vender un producto. Muchos espectadores ven esta
practica como algo peligroso, hacia aquellas personas que padecen del corazén, y pueda
suponer un riesgo. Lo cierto es que en la mayoria de casos llevados a cabo en este marketing
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del miedo, la respuesta ha sido positiva, ya se han convertido en piezas virales masivas en la
red. La respuesta del consumidor es buena, ya que le gusta experimentar sensaciones que le
sorprendan, y participar en acciones, en las que ellos son los protagonistas.

El prankvertising crea valores positivos que se asocian a la marca de manera resolutiva y muy
eficaz, y estd considerada en el ranking de la publicidad online como una de las mjores.
Aunque los espectadores pasen miedo en el momento, el recuerdo que se les queda implicito
es mas duradero y eficaz, nadie podra olvidar aquella marca que un dia cualquiera les
sorprendio a pie de calle, o en un lavabo. No son acciones simples de streetmarketing, van mas
alla de ese concepto, mezclando lo tradicional, con el medio online. El éxito de sus campaias
radica también en los consumidores, los cuales definiran el éxito de las acciones de
prankvertising si lo comparten en sus redes sociales o blogs.

Una vez mas es el publico la que tiene en sus manos el poder de rentabilizar una accién de
marketing, y son los protagonistas del proceso publicitario.
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AMBIENT MARKETING

Curiosa y muy creativa manera, de utilizar los medios no convencionales para hacer marketing,
gue se asemeja al ya conocido marketing de guerrilla. De su propio nombre, ambient, se deriva
su finalidad y uso: utilizar elementos del ambiente y del entorno para hacer llegar el mensaje
de una manera mas ingeniosa, pero sobre todo vistosa. El impacto visual es el ingrediente base
en este tipo de campanfas callejeras. Estas acciones se caracterizan también por tener un
tiempo y un lugar determinado. Y ese lugar es el que cobra mas importancia en su desarrollo,
una buena eleccidon del lugar o localizacién de la accidn es primordial.

La publicidad se integra de manera divertida en elementos cotidianos, no necesariamente en la
calle, como bancos, fachadas, aceras, contenedores, autobuses, ascensores, o incluso el vaso
de café que adquiere en su cafeteria a la que acude diariamente. Estas acciones te pueden
sorprender en cualquier tipo de espacio o producto. Convierten elementos cotidianos en
auténticas obras de arte.

No hay que confundir las acciones del ambient marketing, con las vallas publicitarias
convencionales, o las marquesinas tipicas. Lo caracteristico de estas acciones, es que te
sorprenden, y estan tan integradas en estos elementos cotidianos, que no te lo esperas. Es una
forma de vender creativa mas alla de la publicidad, que siempre ira acompafada del logo de la
empresa para su identificacion.
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Un elemento a favor de las marcas, es que este marketing de guerrilla, resulta rentable y
econdmico, lo que les permite desarrollar ideas sin realizar grandes inversiones, ya que lo que
prima es el ingenio y la creatividad. Basan sus estrategias en estos dos elementos, para captar
la atencion de esos ciudadanos que van por la calle, y que necesitan elementos ingeniosos para
pararse e interesarse.

Una vez, expuesto en las calles estas obras de arte, las marcas requieren del uso de los social
media, para conseguir viralidad. Como ya hemos dicho, el ambient marketing tiene un lugar y
un tiempo determinado, pero no necesariamente esto quiere decir que el impacto de los
ciudadanos termine en ese momento. Es ahi cuando entran en escena las redes sociales, y las
webs donde las marcas crean espacios donde contar la anécdota vivida, o videos explicativos
de la accién. Los consumidores desempefian también un papel muy importante, ya que son los
verdaderos testigos que pueden dar testimonio de su experiencia, y hacer viral la campana.

Podemos decir, que el ambient marketing, es atractivo a la vista de los consumidores, y sobre
todo bien recibida. Los transeluntes que disfrutan de estas obras de arte, se sienten
protagonistas, saben que esa creatividad esta disefiada para sorprenderles a ellos de una
manera cercana, humana, y urbana, creando de esta manera un lazo personal y una
identificacion con la marca
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DISCUSION Y CONCLUSIONES



Tras realizar esta investigacion, y profundizar en aquellos ejemplos dentro del marketing, que
tuvieran el entretenimiento, como eje de su estrategia, elaboraremos nuestras propias
conclusiones sobre la situacidn actual del marketing, la evolucion a formatos mas dindmicos y
atractivos, y el cambio hacia la actitud con el consumidor.

Como consumidores de medios, podemos decir que estos cambios vienen dados por los
cambios que se han producido en el escenario de la comunicacion. Este escenario ha sufrido un
cambio debido a la apariciéon de aparatos tecnoldgicos, que han cambiado nuestra manera de
comunicarnos, hacia otra mas impersonal, y no tan directa. Nuestra manera de relacionarnos la
mayoria de ocasiones es a través de dispositivos méviles, smartphones, o las nuevas tablets,
que gracias al auge de las redes sociales, se han convertido en aparatos indispensables en
nuestro dia a dia.

La comunicacion se ha vuelto menos directa y personal con nuestro circulo de amistades, ya
que todo es a través de aplicaciones y pantallas.

Respecto a la publicidad, la manera de comunicarse también sufre un cambio similar,
producido por los cambios tecnolégicos, pero sobre todo el cambio en los medios. Hemos visto
como las audiencias se han fragmentado debido a la reciente aparicidn de medios muy
diversos, lo que provoca un quebradero de cabeza para las marcas, que tienen que segmentar
estratégicamente segun las cadenas y sus publicos.

Pero si tenemos que "culpar" a alguien de ese cambio ese es Internet. Internety sus multiples
formatos y plataformas que obliga a las marcas a adecuar sus mensajes, y reinventarse
continuamente. Porque al igual que supone un reto, también es una oportunidad, ya que se
trata del medio mas utilizado por los consumidores, desde para hacer una simple consulta,
hasta para comprar los muebles de su nueva casa, o incluso sacarse una carrera universitaria. El
lugar para establecer esa nueva relacidn que estan buscando, tras la saturacién de la publicidad
tradicional, es Internet.

Hemos pasado de que nos vendan el remedio de un producto, y sus caracteristicas mas
basicas, a vendernos una experiencia del producto. Mensajes en forma de experiencias
dindmicas e interactivas, que producen un recuerdo a largo plazo. Estas experiencias, son fruto
de estrategias estudiadas, en las que el consumidor ha pasado a ser el eje central del proceso
publicitario, y donde el objetivo es establecer una relacidén, no crear muchos impactos que no
den ningun resultado.

Por otro lado, nuestro papel como consumidor ha evolucionado en cuanto a la busqueda de
informacidn sobre un producto, pasando a ser el principal objetivo de las empresas, y ser estas
mismas las que van detras de nosotros y no a la inversa. La manera de captar nuestro interés
ha dado un vuelco hacia lo emocional, ya que hemos pasado de ser simples consumidores, a
ser personas, y la vivencia de experiencias en el marketing es la via mas eficaz para que el
mensaje nos llegue. Experiencias donde el factor "entretenimiento”, el contar historias, y
hacer vivir una experiencia es la clave de la estrategia. Vivimos en una sociedad tecnoldgica,
consumidora de medios, donde la mayoria de formatos y programas son de esta indole. Las
marcas también se han acoplado a este fendmeno, adecuando sus estrategias a este
fendmeno, que da buenos resultados, en un publico que necesita divertirse y que exige mas
creatividad.
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Esta nueva forma de ser de las marcas, ha provocado la creacidn de formatos como el branded
content, o el prankvertising, de los que ya hemos hablado anteriormente, donde la viralidad de
sus acciones han supuesto una revolucidon en la web, y un auténtico éxito dentro del
marketing del entretenimiento. Es por eso que vemos como en la actualidad, la mayoria de los
sites y webs de las principales marcas, han pasado a ser sitios mas cuidados, creativos, y
dindmicos, ya que se han convertido en el objetivo de oro del marketing.

En definitiva, nos venden experiencias, muy bien contadas, con las que no hace falta sentirse
identificados, sino con el simple hecho de distraernos, y hacer pasar un buen rato, nos
conquistaran. La mayoria de las veces, la experiencia resulta mas positiva, si nos preguntan
como hacer las cosas, o lanzan preguntas y propuestas abiertas, sobre como hariamos tal cosa,
o que significa para nosotros determinada sensaciéon o actividad. Necesitan de un feedback
por nuestra parte, para saber que la estrategia esta funcionado, pero sobre todo para conocer
nuestras inquietudes, gustos, y formas de ocio y entretenimiento que nos gustan. Este
marketing, transformado en contenido, ha producido en nosotros efectos positivos, ya que
ahora interactuamos mas, y participamos en lo social.
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