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RESUMEN:

En el presente articulo se intenta realizar una reflexion sobre la aparicion de nuevos medios para la difusion de
mensajes publicitarios. Unos medios que, por otro lado, no pueden ser incluidos en la catalogacion below the line
o above the line y, después de la realizacion de esta trabajo, hemos considerado oportuno catalogarlos como off the
line. Desde este punto de vista, se realizo una bisqueda de estos nuevos medios y se analizaron los anunciantes
que se valian de estas vias «alternativas» de difusion de los mensajes, intentando establecer una relacion entre
medios y mensajes alternativos.
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ABSTRACT:

In this paper we try to explain the reasons for the new advertising media growth. New advertising media can not
be included within the concepts of media «below the line» or «above the line». After our research we concluded
that we can name it like media «off the line». Keeping that in mind, we look for examples of new medias and try
to establish the relation «advertiser—media». We are willing to know if alternative advertisements use alternative
medias.
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1. Introduccion

Este articulo presenta los resultados de una investigacion cuyo objetivo
fundamental es conocer cuales son los nuevos medios y soportes que la publicidad
utiliza como vehiculos para insertar en ellos sus mensajes. Asi mismo,
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pretendemos establecer si existe una relacion directa entre el empleo de estos
«nuevosy soportes y la utilizacion en ellos de mensajes y estrategias «diferentesy.

El trabajo surge como necesidad de conocer las nuevas formas, medios y
soportes que muchos anunciantes se ven obligados a utilizar por diferentes razones.
Algunos, debido a la necesidad de impactar a su publico objetivo; otros, por
conseguir notoriedad; otros, por los elevados precios de las tarifas de algunos
soportes, lo que les impide estar presentes en ellos. Existen multitud de motivos y
razones, pero sea cual sea la razén, el principal problema radica en la enorme
saturacion publicitaria que existe hoy en dia y en la necesidad que tienen los
anunciantes de llegar de forma efectiva a su publico.

Hace tan sélo tres décadas algunos autores esperaban una evolucion concreta y
especifica de la publicidad. Confiaban en que esta evolucion se produjese como
resultado de diferentes avances, entre otros, un importante aumento de la
investigacion y la incorporacion de numerosos especialistas de areas como la
estadistica, la demografia, la economia, la psicologia, la sociologia, etc., a la
publicidad. Asi mismo, no dudaban que se produciria un mayor y mejor
conocimiento de datos poblacionales asi como la utilizacion de datos recientes para
la toma de decisiones, etc. En consecuencia, «como resultado de los avances
sefalados, cabe predecir que la publicidad serd progresivamente selectiva: cada vez
apareceran menos anuncios en todas partes y para todos, y cada vez mas solo en
ciertos medios dirigidos casi exclusivamente a unos cuantos»’. Esta prediccién es
bien distinta de lo que ha sucedido: si algo define hoy en dia la realidad publicitaria
en los medios y en algunos de sus soportes es la saturacion.

En la actualidad, un adulto espafiol recibe a lo largo del dia 92 impactos
publicitarios, lo que se traduce en una media semanal de 642 anuncios. Esto coloca
a Espafia en el tercer puesto del ranking mundial, por detras de Estados Unidos ¢
Indonesia con 789 y 728 anuncios semanales, respectivamente’. Esta saturacion
acarrea, sin lugar a dudas, una pérdida de eficacia considerable para los
anunciantes.

Si en los afios ochenta los publicitarios anhelaban un mayor conocimiento de la
poblaciéon y de cdmo se interrelacionaba ésta con los medios y sus soportes, hoy en
dia uno de los mayores problemas con los que se enfrentan los planificadores es
esta saturacion y la consiguiente pérdida de eficacia de sus mensajes. Estos se
diluyen entre la ingente cantidad de publicidad que hay en los medios y, en
consecuencia, la mayor parte no consigue los minimos necesarios de efectividad
sobre los distintos publicos objetivos.

Por lo tanto, la saturacion publicitaria se presenta como uno de los problemas
mas importantes a los que se enfrenta la publicidad, pero no el unico: existen otros
factores como la enorme fragmentacion de la audiencia, la politica de precios
llevada a cabo por parte de los principales medios, las restricciones legales que
existen para algunos productos y la necesidad de situar la publicidad alli donde esta

2 FURONES, M.A. (1984): El mundo de la publicidad, Barcelona, Salvat Editores, 60-61.
: INITIATIVE ESPANA (2007): Insights4U. Inversion y notoriedad. Television en cifras, 28/1/ 2006,
http://www.initiative.es/IntheFlash/initiative_bcen.html, web visitada el 5/02/07.
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el publico objetivo. Todo ello provoca que, cada vez mas, se exploren nuevas
formas, vias y soportes con los que conseguir llegar al publico, contactar con ¢l,
captar su atencion para lograr notoriedad y, en consecuencia, recuperar la ansiada y
perdida eficacia publicitaria.

Nuestro objeto de estudio es realizar una exploracion de nuevas vias utilizadas
por la publicidad, describiendo experiencias llevadas a cabo en diversos mercados
publicitarios. Se trata, por tanto, de conseguir establecer una interrelacion entre la
situaciéon del mercado publicitario, condicionado por los elementos antes
mencionados, y la evolucion de los soportes de difusion de mensajes.

2. Objetivos, hipotesis y metodologia

El objetivo fundamental es, tal y como hemos descrito al comienzo, intentar
conocer cuales son los nuevos medios y soportes que surgen y que la publicidad
utiliza para vehicular en ellos sus mensajes. Asi mismo, también pretendemos
conocer si existe una relacion directa entre la utilizacion de estos soportes
«alternativos» y los mensajes que en ellos aparecen.

El concepto de «alternativo» es crucial para nuestro objeto de estudio. Las
escasas aportaciones encontradas en torno a la idea de «publicidad alternativa
caminan en dos direcciones opuestas: en un primer grupo encontramos aquellas
consideraciones que guardan relacion con intentar captar la atenciéon del publico
mediante la utilizacion de recursos creativos y narrativos diferentes’. En un
segundo grupo se relaciona la publicidad alternativa con conseguir impactos
mediante la utilizacion de nuevas vias publicitarias, que sera el punto de vista que
apliquemos en este trabajo.

Para conseguir llegar a conocer todo ello hemos partido de las siguientes
hipotesis:

—  La saturacion publicitaria y la politica de precios de algunos medios hacen
necesaria la busqueda de nuevas formas, formatos y canales de difusion de
los mensajes publicitarios.

—  Por otro lado, las propias tendencias creativas y estrategias consideradas
«alternativas» requieren de nuevos formatos publicitarios también
«alternativos». Cabria esperar que los anunciantes que utilizan recursos
creativos y narrativos diferentes, bien sean transgresores, provocadores, o
de cualquier otro tipo, también hicieran uso de medios y soportes
alternativos, diferentes, nuevos, etc. Es decir, que aquellos productos o
anunciantes que hacen uso de nuevas formas y soportes, se correspondan
con mensajes de productos y de anunciantes no tradicionales ni
convencionales.

4 Este tema ya ha sido desarrollado en otras investigaciones anteriores. Cf. LOPEZ DE AGUILETA

CLEMENTE, C. y BLANCO GONZALEZ, F. (2006): «Jovenes y medios de comunicacion» en RIBERIO, P.;
GAIO, S. Y PEREZ, J. (Coord.): Jovenes, marcas e estilos de vida, Porto, Universidade Fernando Pessoa,
121-135.
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— La propia saturacion publicitaria y la politica de precios de algunos
soportes hace necesaria la busqueda de nuevos canales y formatos de
difusion de los mensajes publicitarios.

La metodologia empleada en este estudio es triple. En primer lugar, se inicio el
proceso con una busqueda exhaustiva de ejemplos reales de nuevos soportes que ha
tenido como base las publicaciones especializadas del sector. La seleccion de estos
soportes atiende a la importancia de los mismos como referencia de las nuevas
tendencias en la publicidad, asi como a su dinamismo y capacidad de analisis del
sector. Se ha tomado como referencia el listado de revistas de publicidad espafiolas
realizado por la Asociacion Espaiiola de Agencias de Publicidad (AEAP)’. Ante la
inexistencia de datos sobre difusion de las mismas controlados por la OJD, se han
seleccionado tres cabeceras, una semanal, una quincenal y otra mensual. Mas
concretamente, las revistas Anuncios, El Publicista y Control, disponibles todas
ellas en la hemeroteca del centro de investigacion. De estas cabeceras se han
estudiado todos los nimeros correspondientes a los afios 2006 y 2007. En ellos se
han recogido articulos y referencias de nuevos soportes publicitarios. Este vaciado
nos ha permitido encontrar una gran cantidad de ejemplos concretos del objeto de
estudio.

En segundo lugar, a partir de las informaciones recogidas en las revistas
estudiadas, se ha procedido a profundizar sobre cada caso concreto, realizando
blsquedas a través Internet. Esto nos ha permitido obtener informacién mas amplia
y detallada de los ejemplos seleccionados. Teniendo en cuenta la amplitud de la
muestra resultante, se ha procedido a una catalogacion de la misma. Para ello se
han establecido distintas categorias que, a su vez, han dado lugar a una
clasificacion de lo que hemos denominado «publicidad off the line».

En tercer lugar, los casos seleccionados han sido analizados empleando dos
parametros basicos. Por un lado, la tipologia de anunciantes y productos y, por
otro, la estrategia y los mensajes utilizados. Se ha intentado con ello dar respuesta a
una de las hipdtesis planteadas: ;Existe alguna relacion entre la tipologia de
mensajes emitidos y los soportes empleados para su difusion?

3. Panorama actual. Factores de influencia en el sector publicitario

Teniendo en cuenta «el despotismo ilustrado de un consumidor cada vez mas
informado y conectado a las nuevas tecnologias, que exige lo que quiere y rechaza
lo que no le gusta»®, asi como la propia cultura publicitaria que tienen muchos
publicos objetivos, los anunciantes y creativos se ven abocados, necesariamente, a
la busqueda incesante de nuevas formas de emitir sus mensajes. Formas que

> Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad, AEAP online, http://www.aeap.es/recursos/

recursos.asp?apt=1. Web visitada el 5/5/2007.
EL PUBLICISTA de la publicidad, la comunicacion y el marketing, 152, Madrid, 1/10/2006, 6.
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afectan tanto al contenido creativo de los mismos como al vehiculo utilizado para
su transmision.

Las agencias, por tanto, tienen a diario un dificil trabajo que realizar para sus
clientes. Deben intentar destacar y sobresalir entre la enorme cantidad de mensajes
que reciben los consumidores y con ello llamar y captar su atencion. Para conseguir
estos fines, en ocasiones hacen apuestas realmente arriesgadas y provocadoras,
tanto referidas a las formas y contenidos como a los espacios y soportes elegidos.
En consecuencia, la utilizacién y aparicion de otras formas de comunicacion mas
personalizadas’ y, en algunos casos, realmente novedosas estd ganando cada dia
mas protagonismo. En ocasiones, la publicidad no tradicional estd rompiendo con
viejos patrones asentados utilizando nuevas estrategias y tacticas publicitarias para
lograr notoriedad y reconocimiento, y nuevos medios y soportes para vehicular de
una forma mas efectiva el contacto con los publicos objetivos.

El volumen de la inversion publicitaria en Espafia crece afio tras afio y el
reparto entre medios convencionales y no convencionales guarda cierto equilibrio®.
El liderazgo de los medios no convencionales, denominados below the line, como
receptores o aglutinadores de la inversion por parte de los anunciantes es
ligeramente superior sobre los medios convencionales o above the line (que incluye
medios impresos, radio, television, cine, exterior, ¢ Internet). Segin los Ultimos
datos aparecidos sobre el total de la inversion publicitaria, el peso que tuvieron en
el afio 2006 los medios convencionales fue del 49%, frente al 51% de los no
convencionales’. Los medios tradicionales o convencionales no se han agotado y la
prueba mas evidente de ello es el incremento, afio tras afio, del volumen total de la
inversion publicitaria. De esta forma, todo indica que seguiran siendo efectivos y
los preferidos de los grandes anunciantes, ya que son medios de alcance masivo. Su
principal inconveniente esta en que requieren de grandes e importantes inversiones.

En este equilibrio entre medios convencionales y no convencionales existe un
tercer grupo, de reciente aparicion, que intentaria buscar una nueva via que evite
los inconvenientes de ambos y conseguir reencontrarse con distintos publicos.

Los principales problemas con los que se enfrentan los medios convencionales
y los no convencionales son los siguientes:

a) En primer lugar, como ya hemos dicho, la saturacion publicitaria que hace

cada dia mas dificil la labor de hacerse ver y oir.

b) A cllo debemos afadir el hecho de que cada dia existe una mayor
fragmentacion de la audiencia como consecuencia de la continua aparicion
de nuevos medios y soportes (television por cable, nuevas revistas,
periddicos gratuitos, radio y television por internet, etc.). Nos encontramos
ante un panorama en el que captar al publico, una exigencia bésica, se
convierte en una labor cada dia mas complicada para agencias y
anunciantes.

7 PERLADO LAMO DE ESPINOSA, M. (2006): Planificacion de medios de comunicacion de masas,

Madrid, Mc Graw Hill, 119-131.
INFOADEX (2007): Estudio de la inversion publicitaria en Espania 2007, Madrid, Infoadex.
Ibidem, 19-23.
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¢) La politica de precios de los principales medios convencionales, con un
incremento continuo de sus tarifas, implica contar con importantes
presupuestos para publicidad, opcion que no esta al alcance de todos los
anunciantes y por ello vuelven su vista a la publicidad en otros medios y
soportes.

d) Por otro lado, también estan las restricciones legales que algunos productos
encuentran en determinados medios convencionales para anunciarse.

e) Y, por ultimo, la necesidad de situar la publicidad en los lugares y espacios
donde estan sus publicos.

En este contexto, durante estos ultimos afios han surgido medios alternativos,

novedosos, creativos y mucho mas econémicos.

4. Utilizacion de los nuevos soportes para la publicidad

La publicidad no tradicional estd rompiendo con viejos patrones asentados en
la sociedad, utilizando nuevas tacticas publicitarias y nuevos espacios. A diario
podemos comprobar como, por todo el mundo, aparecen nuevas ideas y formas de
utilizacion de espacios. Realmente, podriamos decir que cualquier objeto o
superficie parece apto para «lucir» un anuncio. En muchos casos, se trata de
espacios preexistentes pero que la publicidad utiliza de forma no habitual. No
importa que se trate, incluso, de soportes efimeros: el reto de los anunciantes y de
las agencias es buscar nuevas formas y soportes que aguanten el «tirény», que
desafien la curiosidad de los destinatarios o, incluso, que generen polémica. Nada
importa cuando lo vital es llamar la atencion y sobresalir de cualquier manera de
entre los demas. Pero la utilizacién de nuevos medios y soportes no se limita a
implementar los ya existentes sino que, también, es capaz de descubrir formas
absolutamente novedosas.

De esta forma, llegamos a identificar una «tercera via» para la difusion de
mensajes publicitarios. Existen los medios above the line, que agruparian a los
medios convencionales; los below the line, en los que se incluiria a medios no
convencionales como marketing telefénico, personal, buzoneo, etc.; finalmente, la
«tercera via» que proponemos estaria compuesta por lo que vamos a denominar
medios off the line, concepto que podemos aplicar a aquellas formas, elementos o
soportes que, sin tener una finalidad comunicativa inicial, son empleados para
difundir mensajes publicitarios.

Consideramos que esta tercera clasificacion debe situarse en una via diferente a
las dos establecidas hasta ahora ya que el analisis de campo realizado nos ha
demostrado que cuentan con caracteristicas diferenciadoras que impiden encontrar
similitudes con la publicidad below y above the line. De esta forma, este nuevo
concepto pretende ser una de las aportaciones de este trabajo de investigacion,
intentando que sirva como base para un estudio pormenorizado de los «nuevos
medios y soportesy.
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Asi, estos medios off the line se convierten en una via diferente para llegar a los
publicos en un entorno comunicativo saturado. Se trataria, por tanto, de «publicidad
alternativa» en el empleo de vehiculos «diferentes». La cuestion siguiente consistiria en
poder determinar si los contenidos que se difunden también se caracterizan por ese
caracter distinto. Para este fin, a continuacion hemos realizado una recopilacién de
casos reales de medios y soportes off the line. Posteriormente, hemos clasificado y
ordenado esta recopilacion, generando un listado donde trataremos de identificar cuéles
son los anunciantes y productos que han optado por esta via y los mensajes emitidos,
asi como la estrategia elegida para su difusion.

4.1. Clasificacion de medios off the line

A este respecto, podemos establecer varios grupos:

1. En primer lugar, la publicidad realizada en lugares publicos y de ocio como es el
caso de:

— Los servicios y aseos de espacios publicos y comerciales de cafés,
discotecas, restaurantes bares, etc., en los que se utilizaron soportes como
los espejos, los urinarios, las puertas por la parte interior, los secamanos,
etc., en diferentes campafias. Su principal ventaja radica en el nivel de
concentracién que pueden acaparar del publico. Es el caso de la promocion
de un producto de Merck para combatir la calvicie, que tuvo su escenario en
los baflos para caballeros, al igual que lo hizo la cerveza Polar Ice en
Argentina. La empresa neozelandesa de transporte Land Transport NZ
también vio en los urinarios un buen lugar para poner en marcha su
campafia de publicidad, cuyo objetivo pretendia frenar el crecimiento de
accidentes mortales debido al consumo de alcohol. Para ello también utilizo
los urinarios, donde colocé anuncios que se activaban al entrar en contacto
con un liquido caliente. Por su parte, la empresa Digital Screen Advertising
ha situado monitores LCD en los aseos de los principales teatros.

— Muros y paredes donde se pintan grafitis publicitarios, como es el caso de la
campafia realizada por Sony para publicitar la nueva consola PSP. En este
caso, los grafitis fueron «censurados» rapida y claramente por los miembros
del publico objetivo al que se suponia iba destinada esa accion publicitaria.
Otro ejemplo es la campaifia realizada por la agencia Saatchi & Saatchi, que
cubrié parte de Londres con grafitis inspirados en el Cristo del Corcovado
de Rio de Janeiro, accion que suscito una gran polémica.

2. En segundo lugar encontramos aquellos espacios u objetos de la vida cotidiana:
— La céscara de huevo ha sido utilizada por la CBS para imprimir con laser
mas de 35 millones de huevos con los logotipos y los esléganes de sus
programas y asi millones de norteamericanos pueden desayunar pensando
en ellos.
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Las bolsas de las tintorerias de Los Angeles y Nueva York fueron rotuladas,
en un nimero superior al millén, en el afio 2004 por el canal de television
ABC en una campafia en la que promocionaba su nueva serie «Mujeres
desesperadasy.

En Francia, las bolsas de papel de las baguettes empiezan a lucir llamativos
anuncios.

Las cajas de carton de las pizzas o de la comida china de algunos
restaurantes son soportes tan buenos como cualquier otro para incluir
publicidad. Asi lo han entendido los anunciantes como la empresa de
telefonia movil Cingular Wireless.

En la misma linea, también la ABC realiz6 otra importante campafa para el
lanzamiento de la serie de television «Perdidos», para la que lanzo al mar un
millar de botellas con mensajes de rescate en las playas de California,
Nueva Jersey y Nueva York.

Las tomas de los enchufes han sido utilizadas por el banco Chase en una
campaifia realizada en el aeropuerto de Indianapolis, imprimiendo mensajes
en ellas.

Las paginas de los cdmics tampoco se han salvado de ser utilizadas como
vehiculos publicitarios. Asi, la marca Nike llegd a un acuerdo con la
editorial Marvel Entertainment para que su logotipo apareciese en la ropa de
los protagonistas.

Una exitosa tendencia en Japon es la llamada «brajacket», que consiste en
una sobrecubierta de papel, impresa con vistosos anuncios de diversas
marcas y productos, que se coloca en los libros (a modo de «camisasy), y
que se regala en las librerias. Primeras marcas a nivel mundial como
Adidas, Perrier o Levi's ya se han apuntado a esta nueva forma de hacer
publicidad. Los anunciantes occidentales han llamado a esta nueva
tendencia «bookvertising» y ya estd en el punto de mira de grandes
productoras de cine y discograficas. Asi, el libro se ha convertido en un
nuevo soporte publicitario.

Las mirillas de las puertas de las viviendas particulares han sido
aprovechadas como soporte publicitario por la empresa alemana Otto
Magazin para pegar en ellas una sugerente modelo sosteniendo un ejemplar
de su revista. La agencia responsable de la campafia en este caso fue Kolle
Revé.

La cadena de gimnasios canadiense Gold’s Gym rellenoé de plomo las barras
de separacion de productos de un supermercado proximo, imprimiendo en
ellos el nombre de sus nuevas instalaciones. La mayor parte de los
compradores tenian problemas para cogerlos y moverlos, lo que ponia de
manifiesto que necesitaban ir al gimnasio para tonificar sus musculos.

Los automoéviles de particulares, que a cambio de una pequeiia
contraprestacion econdmica se ofrecen para llevar pegada en sus coches
publicidad.
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— El lomo de animales como caballos, ovejas y vacas ha sido utilizado en
Inglaterra como soporte publicitario por algunas marcas en ferias y
concentraciones.

— Los vehiculos de mercancias (camiones y camionetas) que comercializan
los laterales y portones traseros para la publicidad de empresas ajenas, como
es el caso de la empresa de publicidad exterior Different Publicity.

— El teléfono movil es explotado, cada vez mas, como soporte publicitario. La
empresa Remo D6 ha desarrollado un sistema que permite al propietario de
cualquier establecimiento enviar mensajes SMS al mdvil de los peatones
que pasen junto a su negocio, invitandoles a entrar y conocer sus productos.

3. El gran abanico de soportes que ofrece el medio exterior, que aprovecha su
ventaja de salir al encuentro del publico y desplazarse alla donde vaya, también es
tenido en cuenta para buscar nuevas alternativas:

— Diferentes espacios urbanos donde se exhibe publicidad dinamica digital de
diversas marcas y productos. Se trata de pantallas de alta resolucidon que se
programan de acuerdo con condiciones especificas, susceptibles de ser
actualizadas en tiempo real y por control remoto. Una especie de hibrido
entre la television y la publicidad exterior tradicional, afiadiéndole el plus
del empleo de tecnologia de vanguardia.

— El transporte publico ha logrado tener mas audiencia que las vallas y,
dependiendo de la creatividad de la pieza, consigue unos indices de
recuerdo mayores y un gran impacto. Varias campafas han empleado estos
soportes como, por ejemplo, la que desarrolldo J. Walter Thompson en
Venezuela, que «vistio» los autobuses con los modelos de Ford Fiesta. Asi
mismo, los autobuses, vagones de metro y trenes de cercanias comienzan a
instalar, de forma masiva, pantallas de television en las que se emiten
noticias, reportajes y publicidad para un publico que normalmente no tiene
otra cosa que hacer y de forma casi inconsciente le presta atencién. Otra
modalidad de este sistema consiste en reproducir mensajes publicitarios
sonoros en el interior de autobuses urbanos, interurbanos, vagones de tren,
etc., como si de cufias publicitarias se tratase. Este sistema es mas barato
que el de las pantallas de television y ademas al destinatario no le queda
mas remedio que escuchar los mensajes, no puede evitarlo. El metro de
Hong Kong ya esta gestionando la instalacion de publicidad en los, hasta
ahora, oscuros tineles del metro, segin informa el portal asiatico
Upstreamasia. En el caso de Londres, la innovacion publicitaria esta en la
proyeccion de videopdsters en las escaleras mecanicas. Aprovechando la
gran cantidad de publico que pasa por los autobuses se han ideado unos
displays «Publitake», reservados para la distribucion de folletos
publicitarios, que funcionan a modo de take-one y permiten la segmentacion
por lineas y recorridos especificos.

— Las vallas moéviles tridimensionales son otra alternativa en la publicidad
exterior. Se trata de una caravana de camiones-vallas o fruck sign, en los
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que se exhiben figuras de grandes formatos en movimiento, disefiadas y
confeccionadas con recursos de ingenieria metalmecanica. Estos camiones
se trasladan a lugares donde las vallas no estan, lo que representa un
complemento importante para las campafias publicitarias. Clientes del area
del entretenimiento como Walt Disney y Warner Bros, alimentos y bebidas
como Polar, Unilever Andina, y telefonia como Digitel Tim son sus
principales clientes.

4. Como la interacciéon parece haberse convertido en el caballo de batalla de
muchos anunciantes, se ha realizado un importante esfuerzo en el desarrollo de
diferentes soportes que basan su atractivo precisamente en la interaccion.
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Los hologramas publicitarios consisten en proyecciones de imagenes en tres
dimensiones en el aire. Este nuevo formato es ya habitual encontrarlo en
cualquier evento importante, como salones de automoéviles en los que las
marcas proyectan el logotipo y el nombre de la marca en sus stands.
También es habitual contemplar proyecciones holograficas en conciertos de
musica o cualquier otro evento de caracter multitudinario, como las
celebraciones en estadios de futbol.

Microsoft llend Manhattan de pegatinas de mariposas. La campafia consistia
en crear un camino desde una valla publicitaria de MSN con el eslogan de
«It’s better with the butterfly» (mejor con mariposas) marcando un sendero
hacia Central Park. Una campafia que promocionaba un paquete de software
MSN para Internet.

La marca Kenzo repartio cientos de amapolas de papel en la ciudad de Paris
para promocionar su colonia «Flower».

La empresa de automoviles Volkswagen fabricé una réplica de su modelo
Polo en hielo y lo aparcé en una calle londinense.

A medio camino entre la publicidad y la moda del funning de automoéviles y
motocicletas, los grandes anunciantes ya han visto en este grupo de personas
y en sus vehiculos un buen soporte. Asi, utilizan los tapacubos de las ruedas
para que proyecten logotipos, como ha sido el caso de Nike y Coca-Cola.
Las productoras también utilizan otras formas y recursos para promocionar
sus nuevas peliculas, tal es el caso de «Soltar no cuesta nada», producida en
Colombia. La agencia McCann Ericsson desarrolld6 una campafa que
consistia en colocar bolsas de basura cerca de contenedores con el mensaje
«;Usted qué haria si se encontrara 46 millones de dolares?». A través de un
agujero podia verse una gran cantidad de billetes (falsos) en la bolsa. Todo
el montaje funcionaba a modo de «camara oculta», logrando cierta
interaccion con el publico para conseguir finalmente un impacto positivo.
La campafia que ha desarrollado la agencia Contrapunto para su cliente
Faada, fundacion espafiola creada para defender los derechos de los
animales, también se basa en la interaccion. Se trataba de una campafa para
promover la adopcién de mascotas y conseguir donativos. Para ello,
solicitaron fotografias de gente con sus mascotas; posteriormente, se
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rompieron las fotografias para representar el abandono sufrido por las
mascotas y se les afiadid el mensaje «A muchas personas no les cuesta nada
romper una relacion. Cada dia miles de animales son abandonados y al poco
tiempo son sacrificados». La idea consistio en «dejar olvidadas» dichas
fotografias en distintos lugares para que la gente recibiese el mensaje.

Los escaparates interactivos son otra de las variedades. Este sistema esta
basado en pantallas tactiles que hacen las veces del escaparate tradicional y
permiten a los clientes consultar informacién acerca de los productos del
establecimiento.

Los free-posters son otro claro ejemplo de la busqueda iniciada con el fin de
conseguir la complicidad con los consumidores. Los free-posters son
carteles colocados ex profeso para ser arrancados de su ubicacion. Son
carteles especialmente atractivos que generan un claro deseo de tenerlos en
el publico objetivo al que van destinados.

Camisetas con pantallas de television incorporadas, cuyo objetivo es exhibir
publicidad.

En la misma linea que el caso anterior estan las mochilas Chibivision que
comercializa la empresa nipona Universal Planner, que incluyen también
una pantalla.

5. Existen otras formas de promocién y publicidad mas radical que desafian, a

veces,

hasta a los mas atrevidos. Es el caso de las campafias realizadas por las

siguientes empresas:

La empresa 3M encerrd fajos de dinero real en marquesinas, con la finalidad
de publicitar sus cristales blindados.

La marca Adidas colgd a dos futbolistas sobre las calles de Tokio, en una
performance publicitaria que recordaba a sus anuncios televisivos.

La empresa Lycos realizd un concurso que consistia en tatuarse la cuenta de
correo electronico propia en cualquier parte del cuerpo. Los participantes
debian enviar fotografias con el tatuaje y los internautas elegirian al
ganador, que recibié un premio de 1.000 €.

Se ofrece dinero a las personas que quieran tatuarse el nombre de su marca
favorita. La compafiia canadiense TatAD Inkorporated actia de
intermediaria entre las empresas y los particulares que accedan a tatuarse.
Amnistia Internacional, por su parte, realizo en la ciudad de Frankfurt una
campafia publicitaria para denunciar la precaria situacion de algunas
personas encarceladas. Para ello desarrollaron una puesta en escena en la
que unas manos salian de los barrotes de las alcantarillas de la ciudad,
simulando que habia personas encerradas dentro.

Por su parte, la cadena McDonald’s ha ofrecido a los raperos
norteamericanos cinco ddlares por cada ocasion en la que se escuche en sus
canciones el nombre de su hamburguesa Big Mac, segin inform¢ la BBC.
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La cantidad de ejemplos es enorme y de lo mas variopinta ¢ inesperada en
ocasiones, pero no cabe ninguna duda de la importante apuesta que estan haciendo
por estos medios off the line todo tipo de anunciantes, tanto grandes ¢ importantes
como mas pequefios y modestos. Con un pequefio toque de ingenio la campafia no
pasara desapercibida ni para el publico ni para los medios y conseguird los
objetivos buscados: llamar la atencion, captar la atencion, conseguir notoriedad y
sobresalir entre la gran cantidad de anuncios a los que estamos expuestos a diario.

4.2. Anunciantes y mensajes en medios «off the liney»

Después de la clasificacion realizada y atendiendo a la finalidad de esta
investigacion, se ha realizado un cuadro (fig. 1) que sintetiza cuales fueron los
anunciantes, productos y estrategias publicitarias utilizados en estos nuevos
soportes. Como podemos ver, las estrategias empleadas giran en torno a tres
formulas basicas:

a) Idoneidad del lugar: son aquellas empresas que buscan los espacios de uso o
consumo de sus productos haciendo valer la maxima de estar en el «lugar adecuado
y en el momento adecuado». De esta forma, por ejemplo, seria muy adecuado
anunciar productos para la calvicie al lado del espejo de un lavabo.

b) Diferenciacion del lugar: al contrario que en la férmula anterior, en este caso
se trataria de sorprender al receptor/consumidor con la ubicacion del mensaje en un
lugar en el que no era de esperar o incluso cuando no era esperado. Tal es el caso
de las canciones en las que se incluydé un mensaje de McDonald’s.

¢) Publicity: quiza dandole un grado mas al anterior estarian aquellas formulas
que lo que buscan es posicionarse en un lugar diferenciado, pero no para
sorprender al consumidor en general sino para conseguir que se hable de la osadia
de la marca por utilizar esa forma de comunicar. Un ejemplo claro estaria en la
iniciativa de tirar botellas con mensajes al mar para publicitar la serie «Perdidos».

El analisis del cuadro nos permite concluir que, contrariamente a lo que cabria
esperar, los anunciantes que utilizan estas nuevas formas o soportes para insertar su
publicidad no lo hacen para colocar en ellos productos «diferentesy o
«alternativos». Como podemos comprobar en los casos que hemos analizado, se
trata de productos tan habituales como programas y series de television,
hamburguesas, cristales blindados, alimentos y bebidas, teléfonos, etc. Tampoco se
trata de empresas especialmente transgresoras, rompedoras o vanguardistas, sino
que en la mayor parte de los casos son compaiiias absolutamente convencionales y
tradicionales, tanto en sus productos como en sus mensajes. Tal es el caso del
banco Chase, las cadenas de television ABC o la CBS, la empresa de comida
rapida McDonald’s, las de entretenimiento Warner Bros o Walt Disney, de
telefonia como Digitel Tim o corporaciones como la British Petroleum, ademas de
fabricantes de automoviles, entre otros.

Por 1ltimo, también podemos sefialar que no se han encontrado anuncios con
mensajes y contenidos «controvertidos», «transgresores» o «alternativosy». En casi
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todos los casos estamos ante mensajes y campaiias sencillas, con frases y esloganes
claros y directos. Su diferenciacion precisamente va mas pareja al soporte o forma
elegida para vehicular el mensaje que al mensaje en si mismo.

Fig. 1: Listado de anunciantes y productos que emplean medios off the line

ANUNCIANTE PRODUCTO ESTRATEGIA /MENSAJE
Merck Producto para calvicie Idoneidad del lugar
Polar Ice Cerveza Idoneidad del lugar
Land Transport NZ | Transporte Idoneidad del lugar
Sony Consola PSP Afinidad del lenguaje utilizado
Embratur Turismo Brasil Diferenciacion del lugar
CBS Series televisivas Diferenciacién del lugar
ABC Serie Mujeres Desesperadas Diferenciacion del lugar
ABC Serie Perdidos Publicity
Chase Servicios Bancarios Diferenciacion del lugar
Nike Ropa deportiva Afinidad del lenguaje utilizado
Adidas Ropa deportiva Diferenciacion del lugar
Perrier Bebidas Diferenciacion del lugar
Levi's Ropa vaquera Diferenciacion del lugar
Otto Magazin Revistas Diferenciacién del lugar
Ford Automoviles Idoneidad del lugar
Walt Disney Entretenimiento Idoneidad del lugar
Warner Bross Entretenimiento Idoneidad del lugar
Unilever Alimentacion Idoneidad del lugar
Digital Tim Telefonia Idoneidad del lugar
British Petroleum Petrolera Idoneidad del lugar
Fabricantes autom. | Automdviles Idoneidad del lugar
Microsoft MSN Publicity
Kenzo Colonia Diferenciacion del lugar
Fabricante autom. Volkswagen polo Diferenciacion del lugar
Nike Ropa deportiva Diferenciacion del lugar
Productora Cine Pelicula Publicity
Faada Defensa animales Diferenciacion del lugar
3IM Cristales blindados Idoneidad del lugar
Lycos Internet Idoneidad del lugar
Mec.Donalds Comida rapida Diferenciacion del lugar
Adidas Ropa deportiva Diferenciacion del lugar

Fuente: elaboracion propia

5. Conclusiones

Una de las conclusiones fundamentales a las que llegamos a través de este estudio
guarda relacidn con la falta de concordancia entre el mensaje y el medio. Los medios
alternativos no siempre difunden mensajes alternativos, propiciando que en muchas
campaiias el uso de soportes alternativos sea un atributo mas del mensaje. Se pretende
asi dar una imagen de actualidad, modernidad y cercania e incluso conseguir
repercusion mediatica y notoriedad en medios de comunicacion masiva (publicity). Se
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alcanza la maxima de que ya no sélo importa lo que se dice (como) sino también donde
se dice.

Las campafias publicitarias que apuestan por estos medios off the line tratan de
obtener el maximo impacto mediante la explotacion del ingenio, mas que ajustandose a
un presupuesto concreto. Tratan en todo caso de sorprender y asombrar o sorprender
asombrando, bien sea mediante el humor o la reflexion (mediante una denuncia). La
estrategia gira en torno a estar en el lugar adecuado o sorprender en el lugar no
esperado.

En la actualidad, los anunciantes se sirven de diversas vias para lograr este
objetivo, tanto se trate de implementar los canales ya existentes como de descubrir
formas absolutamente novedosas de transmision de los mensajes. La utilizacion de
medios y soportes distintos es una via valida, pero el acercamiento a estas formas debe
realizarse teniendo en cuenta los diferentes factores que influyen en toda campafia
publicitaria como son el mensaje a transmitir, el publico objetivo a impactar, los
objetivos a conseguir, la cobertura, etc. La maxima del «todo vale» es la aplicada en
estos nuevos medios siempre y cuando con ello se contribuya a alcanzar y conseguir la
ansiada eficacia publicitaria. Esto supone que casi cualquier tipo de marca, desde las
mas tradicionales a las mas innovadoras, se presta a la transgresion en formas y
formatos en una carrera por sorprender que debera ser motivo de seguimiento y estudio
en los proximos afios.

Podriamos concluir que el futuro del éxito publicitario pasa por la capacidad que
muestren las marcas de sorprender, pero sorprender en sentido amplio y no sélo con
mensajes transgresores, provocativos o «alternativosy». Hacen falta medios de difusion
distintos y €stos deberan seguir las tendencias existentes, recogidas en este articulo.
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