Aprender a ser para que florezca mejor la
propia personalidad y se esté en condiciones
de obrar con creciente capacidad de auto-

nomia, de juicio y de responsabilidad personal.
Con tal fin, no menospreciar en la educacion
ninguna de las posibilidades de cada indivi-
duo: memoria, razonamiento, sentido estético,
capacidades fisicas, aptitud para comunicar,
entre otras.

]Delors, Jacques, (2005). Informe ala UNESCO de la Co-
mision Internacional sobre la educacion para el siglo XXI,
Santillana Ediciones.
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VALORACION, DIVULGACION E IMPACTO DE LOS
MEDIOS ALTERNATIVOS COMO ESTRATEGIA DE
MERCADEO Y PUBLICIDAD

Sara Teresa Aldana Gonzdlez'2

“El verdadero ahorro en publicidad, no significa gastar menos,
sino tener el maximo rendimiento de la cantidad gastada”.

RESUMEN

La investigacién contempld el contexto de lo
que implica el BTL, conceptos y medios que uti-
lizan actualmente las empresas en la implemen-
tacién de medios alternativos.

El objetivo del manejo de estos medios, es el de
generar un vinculo y participacion del consumi-
dor en relacion con los productos ofrecidos.

El BTL ha tenido un crecimiento considerable en
los Ultimos anos por lo que se hace necesario
para las agencias y anunciantes contar con he-
rramientas de medicidn que proporcionen resul-
tados cada vez mds acertados.

En el desarrollo del manual, producto de esta
investigacién, se han tenido en cuenta variables
cualitativas, cuantitativas y el comportamiento
del consumidor frente a este tipo de actividades
y la huella o la marca que dejan sus estrategias.

Para conocer el impacto generado por este
medio en el publico objetivo, se tienen en cuen-
ta herramientas de medicion como la observa-
ciény el andlisis de redenciones en el momento
de la activaciéon, por mencionar algunas.

Palabras clave:

BTL, medios alternativos, impacto, herramientas
de medicion, redenciones.

Prat

ABSTRACT

The research looked at the context of what it in-
volves BTL, concepts and means currently used
by food companies in the dairy sector in the im-
plementation of alternative media.

The objective of the implementation of these
means is to generate a link and consumer invol-
vement in relation to the products offered.

The BTL has grown considerably in recent years
so it is necessary for agencies and advertisers
have measurement tools that provide more ac-
curate results every time.

In developing the manual, the product of this
research, variables were taken into account
qualitative and quantitative consumer behavior
against such activities and the trace or mark left
by their strategies.

To understand the impact generated by this
means in the target, taking into account measu-
rement tools such as observation and analysis of
redemptions at the fime of activation, to name
a few.

Key words:

BTL, alternative media, impact measurement
fools, redemption.
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INTRODUCCION

La crisis econdmica ha logrado retumbar en to-
dos los sectores de la vida nacional y de hecho
en el de la industria; por supuesto, la publicidad
ha sido uno de los afectados; los empresarios
en lo primero que piensan es en la forma en que
van a darse a conocer dentro del mercado,
pero uno de los factores que incide en su de-
cision a la hora de elegir la pauta publicitaria
es el presupuesto de inversion, lo cual genera
igualmente un efecto domind que influye en las
agencias, centrales de medios, y los espacios
relacionados con este campo, entre otros.

Y es en este momento, cuando los medios alter-
nativos surgen como un salvavidas3 y pueden
aprovechar la oportunidad, al ser una ayuda
que contribuya a sus propdsitos y que no de-
mande altas tarifas.

El BTL ( below the line) implica una alta dosis de
creatividad, son medios poco invasivos con el
consumidor y generan la oportunidad de en-
trar en la vida diaria del grupo objetivo de una
manera estratégica, no sélo para producir ac-
tividades que logren un gran alcance y con-
quistarlo, sino que no necesiten demasiado
presupuesto, es por esto que esta estrategia de
comunicacién, se convierte en una carrera en-
fre muchos competidores donde el que tenga
la mejor alternativa con excelentes costos serd
el ganador.

En tiempos de recesién econdmica es cuando
realmente se pone a prueba la creatividad,
puesto que implica optimizar el presupuesto vy
generar los mejores resultados.

Recientemente, la inversibn en medios masivos
ha disminuido segun la Asociacién colombiana
de BTL (ACBTL) y por ofro lado, en los Ultimos tres
anos se dispard la inversion en publicidad con
actividades de mercadeo, las cuales mueven
alrededor de US$100 millones cada ano. Los

publicistas consideran que la inversidbn podria
sostenerse en los proximos cinco anos siempre
y cuando la industria se profesionalice como
una actividad importante del segmento de la
publicidad y el mercadeo. El desafio estd en
encontrar nuevos espacios para el desarrollo de
actividades y en apoyarse en las herramientas
tecnoldgicas. “La nueva tecnologia interacti-
va le ofrece a los consumidores la capacidad
de "hablar con” los medios de muchas mane-
ras,..." (Wells, 2000). Un porcentaje de esa inver-
sion se ha destinado a medios alternativos pues
se considera que llegan directamente al grupo
objetivo deseado y que tiene un gran aprove-
chamiento del recurso. Es por eso que actual-
mente las empresas dedicadas a generar ac-
tivaciones de marca y logistica se han logrado
abrir con fuerza un espacio importante dentro
de las empresas de comunicacion.

El BTL surgié para buscar acercamiento con el
consumidor y este fue precisamente su objetivo,
generar sensaciones, emociones y empatia con
la marca que los medios tradicionales no logro-
ban hacer.

Esta investigacion buscd evidenciar la efecti-
vidad de la técnica BTL en el desarrollo de un
plan de medios, porque como se conoce estos
no actlan solos sino que por el contrario van
de la mano con los medios ATL. “La combina-
cion de herramientas de interaccién como el
BTL y herramientas de comunicacién como el
ATL (Above the line) es inteligente a la hora de
constfruir marca, posicionarla y esperar mayores
ventas”, explica Juan Luis Isaza, vicepresiden-
te de planeacion estratégica de la agencia
DDB “...En 1949, tres hombres emprendedores,
Bill Bernbach, Ned Doyle and Maxwell Dane se
encargaron de darle un revolcdn a la industria
de la publicidad” (DDBCOL, 2001), consideran
que para que una estrategia de BTL sea exitosa
debe pensarse como un momento de intimidad
entre el consumidor y la marca.” (Revista Dinero
2008). En consecuencia, en el desarrollo de un
plan de medios actualmente fienen un peso im-
portante los medios alternativos.

3 Nota de los autores: generar alternativas de comunicacion que ayuden a su difusion y conocimiento y no impliquen costos altos.
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En el afdn de conquistar el grupo objetivo, se
hace necesario tener un mayor conocimiento
de él, qué le gusta, dénde compra, por qué
compra, qué afinidad tiene con la marca, qué
es lo que mds le gusta de ella, entre otros; entre
mayor conocimiento se fenga del consumidor,
mejores estrategias y tacticas se han de disenar
para conquistarlo y lograr su fidelizacion. La fide-
lizacién de clientes tiene el objetivo de retener
al consumidor o cliente evitando que deje de
comprar los productos de uno para pasar a ad-
quirir los productos y marcas de un competidor.
Para llegar a esto se deben buscar elementos
novedosos es decir con nuevos valores como:
una recompensa, un reconocimiento, una co-
modidad, una exclusividad, una diversién, una
garantia, entre otfros beneficios. Esto con el fin
de que se genere una compra regular y repetiti-
va de nuestra marca (Ferre, 2003).

La prueba definitiva para todas las marcas estd
en el punto de venta, puesto que son muchos
los consumidores que al tener en su mente qué
producto y marca comprar, se sienten seduci-
dos por alguna promocion o activacion de mar-
ca que se genere dlli, cambian de decisién y
adquieren una marca distinta a la planeada.

Segun un estudio de mercadeo realizado por
Ac Nielsen los consumidores toman el 70% de
las decisiones de compra en el punto de ven-
ta, razén por la cual en el 2007 la industria co-
lombiana invirti® unos 100 millones de ddlares
en estrategias de publicidad alternativa, con el
fin de persuadir al cliente sin darle oportunidad
a cambiar el canal o pasar la pdgina del pe-
riddico. Por esto, desde hace algun tiempo, los
bafos, automoviles, buses, edificios, carros de
supermercados, televisores, aviones, aeropuer-
tos y supermercados se han convertido en los
nuevos objetivos de la publicidad (M2M, 2000).
Entonces, el consumidor actualmente estd mds
informado, tiene acceso a ofros medios, cono-
ce otras culturas, otras posibilidades, estd ex-
puesto a diferentes tipos de publicidad, es mds
inquisitivo y consultivo, quiere conocer mds de
los beneficios que le ofrece un producto.

Estas activaciones y técnicas BTL que hoy se ven
con mds frecuencia con un aprovechamiento
del espacio que antes no se tenia pensado, tie-
nen un impacto, logran posicionamiento vy re-
cordacién de marca; aungue actualmente la
efectividad sélo se mide cudlitativamente, para

conocer asi mismo el retorno de la inversion
que inferesa especialmente a los anunciantes.
Se puede decir que este es uno de los grandes
limitantes de esta técnica, puesto que quieren
conocer en qué porcentaje van a incrementar
las ventas.

La publicidad exitosa depende del impacto
que tenga en el grupo objetivo escogido y a su
vez se refleje en el aumento del porcentaje de
ventas, pero la medicidn que pueda tener este
tipo de actividades es dificil de cuantificar, ya
que se estd mds focalizado a generar reaccio-
nes, senfimientos, presencia de marca y “bran-
ding”. No quiere decir que no se puedan obte-
ner datos o que estas no tfengan impacto en las
ventas, sélo que es necesario alcanzar estdnda-
res de medicién iguales a los que se muestran
en medios ATL en donde los prondsticos tienen
un mayor grado de confiabilidad.

EL objetivo general del estudio fue realizar un
andlisis para evaluar y medir cuantitativa y cua-
litativamente la efectividad de las actividades
BTL en la decision de compra; los objetivos es-
pecificos fueron en primer lugar, determinar el
impacto de los medios alternativos en los proce-
sos culturales, la formacion y afianzamiento de
laidentidad a partir de la comunicacidén publici-
taria; en segundo término, identificar qué reac-
ciones y comportamientos son adoptados por
el consumidor al estar expuesto a esta serie de
actividades; por Ultimo, se pretendid evaluar, si
las actividades BTL se soportan solas vy si las em-
presas invertirian en este tipo de tdcticas para
dar a conocer sus productos. Porque aunque
los medios alternativos no tienen el mismo costo
que los fradicionales, no quiere decir que las in-
versiones sean irrisorias, puesto que la clave estd
en readlizar una excelente mezcla de medios,
basados en investigaciones y creatividad para
obtener buenos resultados. “No es que la pu-
blicidad alternativa sea mds econdémica, lo que
pasa es que tiene la ventaja de ser segmentada
y llegarle a un puUblico especifico y por ende, la
inversién es menor.” (M2M, 2000)

El propdsito fue la creacidon de un manual de
indicadores de medicidon accesible a todas las
empresas que utilicen los medios alternativos
como opcion publicitaria.




METODO

Para cumplir con los fines senalados en la inves-
tigacién, se optd por un diseno que inicialmente
determinara qué aspectos podria contener el
manual, mostrar la estructura, para que los in-
teresados en medios alternativos obtuvieran la
informaciéon pertinente en cuanto a medicion, y
si seria aceptado por parte del medio publicita-
rio y mercadoldgico.

Tipo de estudio:

Cualitativo y Exploratorio

La investigacién, propuso identificar la efectivi-
dad de la técnica BTL dentro del mercado ac-
tual, en el desarrollo de un plan de medios.
Explorar significa incursionar en un territorio des-
conocido. Por lo tanto, se emprendié una inves-
tigacion exploratoria ya que se desconocen las
herramientas de mediciéon implementadas por
las empresas, este es un tema que aln estd por
investigar a profundidad, debido a la incursidon
acelerada de los medios alternativos en el cam-
po publicitario.

Para explorar un tema relativamente inédito se
dispuso de un amplio espectro de medios para
la recoleccion de datos: bibliografia especiali-
zada, entrevistas y cuestionarios, observacion
participante (y no participante) y seguimiento
de caso enfre ofros.

El objeto general de una investigacion explora-
toria es obtener percepciones e ideas. El estudio
exploratorio resulta particularmente Util para di-
vidir la declaracién amplia y vaga de un pro-
blema en declaraciones de sub-problema mds
pequenas y precisas (Mc Daniel, 1998).

En la investigacién cualitativa, los datos obteni-
dos no estdn sujetos a andlisis cuantitativo. La
investigacion cualitativa puede aplicarse para
examinar las actitudes de los consumidores, por
ejemplo.

El estudio se desarrolld bajo un modelo de in-
vestigacion cuasi-etnogrdfico, que buscd la in-
tegracion de estudios que arrojaran resultados
medibles, con una indole de generalizacion
aplicada.

El nivel de clasificacién del andlisis fue relacio-
nal, ya que identificd y compard los diferentes
elementos que deben estar presentes en los
efectos que los medios BTL dejan en los indivi-
duos, para asegurar la efectividad a fravés de
impresiones significativas y afectivas en el publi-
co objetivo; se reconocieron elementos que sur-
gen de un medio determinado, que cuestionan
su efectividad y resultados.

Poblacién y muestra

Se realizé una entrevista en profundidad a la Eje-
cutiva de Cuenta de Glue Agencia BTL, la cual
maneja alrededor de 10 empresas multinacio-
nales entre las que se destacan, Unilever, Mo-
vistar, Alpina, realizando activaciones y eventos
para cada una de sus unidades de negocio.

Supuesto

Las empresas cuentan con herramientas de me-
dicion precisas para las actividades BTL, o la va-
loracién y medicidon de su efectividad se hace
mds por medios experienciales y emotivos.

Consideraciones éticas

Toda la informacién suministrada y utilizada en
este estudio, fue de uso académico e informati-
vo exclusivamente, ddndose asi completa con-
fidencialidad a las fuentes manejadas.

Todo el material fue redactado de tal manera
gue no afectara la integridad o vulnerara la sen-
sibilidad del lector. No se ejercid presion para el
suministro de la informacion.

INSTRUMENTOS

Entrevista en profundidad

Consiste en la aplicacion de una guia de topi-
cos a una persona del target, estas enfrevistas
se llevan a cabo cara a cara de una manera
mds profunda que una encuesta. Su objetivo es
obtener informacién especifica y detallada (in-
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dividualizada) sobre algun o algunos temas de-
terminados. La mayor ventaja es la profundidad
de la informacidén que se puede obtener en una
entrevista personal a manera de charla.

ficas muy importantes del comportamiento del
individuo que no surgen de entrevistas normales
dirigidas para determinar a través de qué expe-
riencias ha llegado a sus hdbitos y actitudes pre-

sentes (Nogales, 2004).
Mediante esta técnica tomada de la psicologia
clinica pueden identificarse causas y caracteris-

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Objetivo:

Conocer los diferentes tipos de medicion B.T.L. en mercados reales, para identificar la forma en la

que se implementan y la efectividad de sus estrategias.

Temario

1. ;Cudl es la trayectoria de Glue en el mercado (tiempo real)?
La finalidad de este interrogante es la de conocer la experiencia de la empresa en medios B.T.L.

2. ; Qué actividades B.T.L. desarrollan en Glue?
El propdsito es identificar los tipos de B.T.L. dentro del portafolio de servicios de la agencia.

3. ¢ Qué cuentas manejan actualmente?
Saber qué clientes manejan en la agencia.

4. ;Cudles empresas utilizan mayor nimero de actividades B.T.L.?
Conocer las companias que en la actualidad invierten y promocionan sus productos con estas
técnicas.

5. ;Cudl es la percepcion que tienen las empresas sobre el B.T.L.?
Identificar la concepcion que se tiene acerca de esta técnica.

6. ;Cudl es el sector de la industria y el comercio que mds invierte en actividades B.T.L.y qué re-
sultados esperan de dicha inversion?

Conocer cudl es el gremio que mds participa y utiliza este tipo de actividades y ademds reconocer
las expectativas y lo que esperan de estas campanas.

7. ¢EI B.T.L. funciona sin A.T.L.?
Saber si en una campana, se pueden utilizar individualmente las estrategias B.T.L.

8. ;Resulta complicado realizar medicion de cada una de las actividades B.T.L.?
Conocer el grado de complejidad de la medicion de este tipo de actividades.

9. ¢Cudles son los resultados de orden cuantitativo que suministran a un cliente después de una
actividad B.T.L.?

Determinar si una vez aplicadas las estrategias B.T.L. se puede suministrar informacién de orden
cuantitativo al cliente.




10. ; Qué tipo de herramientas de medicién a nivel cuantitativo y cualitativo utilizan en la obtencién
de datos, con relaciéon a los resultados de la actividad que se desarrolla?
Determinar la naturaleza de las herramientas utilizadas y reconocer la efectividad de su aplicacion.

11. ¢Cémo reconocen que los consumidores receptores del mensaje implementado en la campa-
na, realizaron compra o recompra del producto?
Determinar la efectividad de este tipo de campanas.

12. ;Considera importante la implementacién de herramientas practicas para la medicion de ac-
tividades B.T.L.?

Se necesita conocer si para las empresas es importante aplicar nuevas herramientas de medicion
B.T.L., para implementarlas en sus actividades.

13. ¢Es efectivo el B.TL?
Ratificar la posicion que se tiene frente a la efectividad del B.T.L.

RESULTADOS

Respuestas de la enfrevista en profundidad

TEMARIO

1. ;Cudl es la trayectoria de Glue en el mercado (tiempo real)?
RTA: Glue lleva 10 anos en el mercado, hace algunos anos tenian ofro nombre.

2. ; Qué actividades B.T.L. desarrollan en Glue?
RTA: En especial activaciones de marca y también trabajamos con eventos.

3. {Qué cuentas manejan actualmente?
RTA: Actualmente contamos con 10 cuentas, entre ellos estdn Unilever, Alpina, Red Bull, Renault,
Movistar y Kimberly.

4. ;Cudles empresas utilizan mayor nimero de actividades B.T.L.?
RTA: La empresa que mds invierte en B.T.L. es Unilever y luego sigue Alpina que invierte un poco
menos, pero realiza mds actividades.

5. ;Cudl es la percepcidn que tienen las empresas sobre el B.T.L.?
RTA: La percepcidn que tienen es buena porque el mensaje va dirigido a un segmento especifico
y NoO a grandes masas.

6. ;Cudl es el sector de la industria y el comercio que mds invierte en actividades B.T.L.y qué
resultados esperan de dicha inversion?

RTA: Estd el sector de consumo masivo, en este se encuentra Alpina con el mayor nimero de acti-
vidades.

7. ¢EI B.T.L. funciona sin A.T.L.?
RTA: Si, funciona perfectamente.

8. ;Resulta complicado realizar medicion de cada una de las actividades B.T.L.?
RTA: Para nosotros es fdcil, desde que se tenga en cuenta el producto, las tendencias del merca-
doy el escenario donde se va a desarrollar la actividad.
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9. ¢Cudles son los resultados de orden cuantitativo que suministran a un cliente después de una

actividad B.T.L.?
RTA: Se realiza por el nUmero de redenciones.

10. ; Qué tipo de herramientas de medicién a nivel cuantitativo y cualitativo utilizan en la obten-
cion de datos, con relacién a los resultados de la actividad que se desarrolla?
RTA: Se mide a partir de percepciones, identificadas a fravés de un observador (supervisor), quien

analiza las reacciones del consumidor.

11. ;Cémo reconocen que los consumidores receptores del mensaje implementado en la campa-

na, realizaron compra o recompra del producto?

RTA: Se redliza la recoleccidn de datos en punto de venta y luego se realiza seguimiento por me-

dio de servicio al cliente.

12. ; Considera importante la implementacién de herramientas prdacticas para la medicién de

actividades B.T.L.?

RTA: Si, es importante, aunque ya se cuenta con formatos internos para tal fin.

13. ¢Es efectivo el B.TL?

RTA: Si, es efectivo el 100%, porque genera experiencias en el consumidor.

Andlisis de Resultados

Se observd que la entrevista a profundidad
fue estructurada bajo 13 preguntas que tenian
como objetivo profundizar y conocer la forma
de medicion actual de las agencias BTL y su
efectividad.

Glue es una de las empresas con mds trayec-
toria en el pais, desarrollando activaciones de
marca y evento. Por este motivo, se abordd a su
Ejecutiva de Cuenta para hallar directrices que
aportaran en el desarrollo de la estructura de
este tipo de herramientas.

Como empresa, consideran que es significafi-
va y necesaria una herramienta de medicion,
que logre obtener resultados mds cercanos a la
realidad de los impactos recibidos, para ofrecer
mayor veracidad a los clientes de acuerdo a los
criterios manejados en los mismos.

Aunque actualmente se manejan herramientas
internas, es importante que estas mediciones
puedan ahondar mds en el comportamiento
del consumidor y aporten rasgos de conducta
especificos y permitan manejar una estandari-
zaciéon en los procesos de evaluaciéon, aunque
no todas las actividades son medibles, si se pue-

de generar un fipo de indicador que evidencie
la certeza de la actividad, aun para actividades
en las cuales su desarrollo y medicién son com-
plejos.

Como ElI B.T.L. tiene diversas herramientas y téc-
nicas se identificd cudl es su fuerte y se pudo
evidenciar que manejan marcas importantes
del mercado actual, reconocidas por el consu-
midor y seleccionadas en varios sectores, sien-
do las de consumo las que mds invierten en este
fipo de actividades.

Entonces, lo expresado en el marco tedrico se
evidenci¢ ya estas actividades van dirigidas a
segmentos especificos analizados previamente,
que saben en el momento exacto para llegar
por lo general, directamente a los sentidos, ya
que la publicidad masiva es repetitiva y los con-
sumidores la esquivan con mayor facilidad. Es-
tos sectores se mueven a diario en la economia
porque manejan productos de primera necesi-
dad, por eso se involucran mds con el B.T.L. para
que les genere contactos e impresiones diarias
al fratar de cubrir mejor los segmentos escogi-
dos.




Como en toda campana va ligado un medio
del ofro, para optimizar la unidad de campao-
na y no diferenciarla, el BTL al ser concreto y di-
recto, puede frabajarse sin necesidad de estar
acompanado del medio masivo.

La Agencia, gue se tomd como muestra, se en-
foca en algunas variables y atributos que les
facilita la medicion. Utilizan devoluciones de in-
formacién con relacién a activacion de marca
ya que es algo efectivo a la hora de medir ven-
tas. La visualizacion permite captar gran parte
de las reacciones de los consumidores, pero
como sélo puede ver en una direccidn no abar-
ca todo el lugar, entonces se necesitaria de un
gran nUmero de supervisores y asi seria costosa
la medicion.

Utilizan la retroalimentacién de servicio al clien-
te aungue la mayoria de estos departamentos
siempre estdn atareados y ocupados por el vo-
lumen de clientes entonces su informacion pue-
de que no sea 100% fidedigna. Aunque ya se
cuenta con formatos internos para tal fin, no le
dan el valor que merecieran las nuevas herra-
mientas, en este caso habria que implantarlas y
vender la idea.

DISCUSION

Los medios de comunicacion son una herra-
mienta fundamental en la difusibn de mensa-
jes para el publico objetivo y a través de estos
las empresas buscan mejorar y tener éxito en la
comercializacién de sus productos o servicios,
pero con la premisa que deben ser planeados
y ejecutados en forma adecuada y exacta; lo-
grando asf obtener un retorno de esa inversién
que se realizé inicialmente. Esta se ve reflejada
en el porcentaje de participacién en el merca-
do, en recordacién del consumidor, en imagen
de marca y por supuesto en el aumento de las
ventas.

Por lo tanto, se puede afirmar que cualquiera
de las mezclas de medios que se desarrollen en
una estrategia publicitaria consiguen ser efecti-
vas, puesto que el ATL, permite que el mensaje
llegue a grandes masas o publicos, y los medios

alternativos, son los encargados de llegarle al
consumidor de forma especifica y en el mo-
mento mds indicado para persuadirlo e invitarlo
a que participe y se sienta identificado al crear
asi un adecuado vinculo entre él y el producto
O servicio que se promocione.

Segun la informacién recolectada por medio
de la agencia BTL Glue, se puede afirmar que
los medios alternativos funcionan muy bien so-
los, no necesariamente deben iracompanados
por los masivos es decir, que se desarrollan de
manera individual. Asi, si se tiene la capacidad
de inversion también se pueden mezclar con los
medios masivos para llevar cabo una estrategia
de comunicacién complementaria.

También, se encontré que los medios BTL son me-
dibles mediante herramientas como la observao-
cion, donde el observador debe estar capaci-
tado para realizar la recoleccion de evidencias
que le permitan analizar a su consumidor, cono-
cer todas sus reacciones frente a la campana,
los mensajes y los incentivos a los que estuvo ex-
puesto durante un fiempo y lugar determinado
y luego establecer su efectividad. De igual for-
ma, existe el andlisis de las redenciones cuando
se desarrollan actividades promocionales, esto
se realiza por medio del manejo de inventarios y
de la recoleccion de datos de las personas par-
ticipantes, se crea con el propdsito de realizar
un seguimiento y también plasmar aquello que
mas le gustd, le impactd y lo que le disgustd all
consumidor, esto lo generan las empresas que
lideran las actividades con el fin de mejorar, ser
cada vez mds precisas y cometer menos errores
en la implementacion de estas estrategias.

Cuando existen infermediarios en el desarrollo
de este tipo de actividades (agencias), la infor-
macidn es utilizada para presentar un recuento
detallado al cliente (empresa propietaria de la
marca), siendo ésta, la que efectua la inversiéon
y espera un retforno de la misma, por lo tanto
necesita conocer los resultados.

Para finalizar cabe mencionar que las empresas
que mds invierten en este tipo de actividades
son las empresas de alimentos l[dcteos como por
ejemplo Alpina, le siguen las empresas como
Unilever, las cuales tienen denfro de su porta-
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folio gran cantidad de productos para promo-
cionar. También hay otras empresas de comu-
nicaciones como Telefénica (Movistar), Comcel
y Telmex; que crean de forma continla estrate-
gias BTL. Al tener en cuenta estos precedentes
se puede afirmar que los medios alternativos si
son efectivos.

RECOMENDACIONES

Para posteriores estudios es necesario tener en
cuenta el comportamiento del nuevo consu-
midor; las nuevas tecnologias, el avance de los
medios; asi como el andlisis de ofros sectores
econdmicos y el desarrollo y manejo constante
de Focus Group.

En ese sentido, resultaria conveniente hacer la
caracterizacién del texto publicitario, como ma-
nifestaciéon explicita un discurso sintético, en el
que fodos sus elementos colaboran en la misma

direccion: la comunicacién de cardcter per-
suasivo, la construccién de un acto perlocutivo
(acto persuasivo mediante el lenguaje hablado
o escrito) que mueva al receptor a la accién.

La publicidad actual abandona el discurso in-
formativo y convincente sobre los objetos para
apostar por el discurso persuasivo que recurre
a emociones (publicidad emocional), intereses
personales, deseos y motivaciones irracionales,
subjetividades, adhesiones, anécdotas y chistes,
pretendiendo con ello aprovechar el orgullo, el
miedo, el odio, la simpatia, la envidia, el patri-
monio, la vanidad, la rivalidad, los prejuicios,
acudiendo a la economia expresiva, a partir de
la condensacion del texto y redundancia co-
municativa entre los diferentes cddigos expresi-
vos, aspectos que serian de relevancia revisar
para dar continuidad al estudio.
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