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Introduccion
El vino templa los espiritus y adormece las preocupaciones, revive
nuestras alegrias y proporciona aceite a la efimera llama que es la
vida. Si bebemos con moderacion, el vino destila hacia nuestros
pulmones como el rocio de la mafana, no viola nuestra razén, sino
que nos lleva a una dulce alegria. (Socrates, S.f.).

El presente Proyecto de Graduacion pretende mostrar el Advertainment como
estrategia de comunicacion emergente de los ultimos afos. Como lo explica Martinez
Saez (2003), este término alude a aquellos mensajes que son un hibrido entre la
industria de la publicidad y el entretenimiento. Esta fusion se dedica a la produccion de
contenidos publicitarios de entretenimiento atrayentes para el publico, que se encuentra
constantemente bombardeado de publicidad tradicional, en la cual, generalmente
predomina la posicion perceptiva sobre los mensajes.

La principal funcién de las areas del Advertainment es generar ese cambio de
actitud frente al publico de manera que se presenten mucho mas perceptivos y atraidos
por dichos contenidos publicitarios. Un cambio de actitud en el cual el publico no sienta
que los contenidos estan siendo intrusivos, sino que forman parte habitual de su
contexto diario.

En tal sentido, el Advertainment es un paso mas alla del simple emplazamiento
de un producto/servicio en un medio de comunicacion; es tomar ese medio y producirlo
para convertirlo en una propiedad mas de las empresas con el fin de acercar y fidelizar
al publico gracias a estrategias en el disefio, a la narrativa de las historias, al control y a
la manera en como se promocionan los valores y productos/servicios de dichas
empresas en ese medio. Dicho en otras palabras, debe lograrse que el publico
establezca y fortalezca lazos sin necesidad de una publicidad invasiva y convencional,
gracias a la presencia de la empresa de manera sutil.

A partir del concepto de lo que se denomina Advertainment, este Proyecto de

Grado pretende integrar una categoria del Advertainment para un Restaurante Wine



Bar instaurado en tres ciudades de Colombia (Cartagena, Bogota y Monteria)
empleando como base tedrica a diversas publicaciones sobre las acciones publicitarias
alternativas.

Hablando especificamente del objeto de estudio del presente Proyecto de Grado
debe decirse que el restaurante Sibaris, de ascendencia y caracteristicas espanolas,
pretende difundir la cultura del vino en la poblacion Colombiana y presenta una
caracteristica principal su concepto enfocado exclusivamente en el producto del vino.

Asimismo, la cadena Sibaris instalada desde 2006 en Colombia presenta una
problematica: los clientes que concurren el lugar son en su mayor porcentaje personas
adultas entre los 25 a los 70 afios, puesto que culturalmente son aquellos que se
sienten mas familiarizadas con el concepto que este restaurante les ofrece. Por lo tanto,
se pretende con este Trabajo Final comprender como gracias a diferentes acciones de
la publicidad se puede incluir y desarrollar la comunicacién de la empresa hacia otro
tipo de publico. Lo ideal seria posicionar la empresa en un target de personas jovenes
desde los 18 hasta los 25 afios, como representacion de las nuevas generaciones que
se sienten atraidas por la cultura vitivinicola.

El Proyecto de Grado se desarrolla a través de 5 capitulos que pertenecen a la
categoria de Proyecto Profesional en el ambito de la linea tematica de medios vy
estrategias de comunicacion para la carrera de Direccion de Arte Publicitario.

Es importante establecer que es un director de arte, con el fin de ver como
asume la responsabilidad de ser el lider y aquel que guia las ideas creativas de los
proyectos publicitarios que se llevan a cabo para la comunicacion de valores y
contenidos publicitarios para las empresas. No obstante, el director de arte no solo es el
encargado de desarrollar la habilidad de emplear el pensamiento creativo a la parte
visual y estética del proyecto, sino también intercede en el buen manejo y desarrollo
con relacion a la gestién del proyecto. Asi lo entiende Kessels (2009) al publicar que:

La forma mas sencilla de describir a un director de arte es definirlo como

aquella persona responsable de la parte visual de la comunicacién



creativa. Por supuesto, es mas que eso. En su dia a dia, un director de
arte debe ser un solucionador de problemas, un generador de ideas, el
vinculo con los clientes, un investigador incansable, un negociador
implacable, un gestor de talento, la persona de las decisiones... Un gran
director de arte es alguien capaz de hacer lo necesario para que una idea
cobre vida. (Kessels, 2009, p.10)

Inicialmente, se abordaran cuestiones tedricas establecidas por un marco
conceptual entre las tematicas de los paradigmas de la comunicacién publicitaria, la
publicidad y sus objetivos en diferentes ambitos, medios tradicionales y no
tradicionales, la publicidad alternativa y las técnicas para su desarrollo, las ventajas del
‘boca en boca’ y la virabilidad. En segundo término, se describira el concepto de
entretenimiento como nuevo objetivo en la publicidad, teniendo en cuenta acciones de
Advertainment como el Product Placement, Branded Content y Advergaming.
Finalmente, se disefiara y aplicara una accién publicitaria del area del Advertainment
para Sibaris Wine Bar con el fin de cautivar y conseguir el posicionamiento en las
mentes del publico joven, segmento casi nulo en Sibaris. En sintesis, la meta
fundamental de este trabajo es encontrar estrategias para que las nuevas generaciones
se sientan influenciadas por la cultura vitivinicola que difunde la empresa en un pais
donde el consumo de este producto era minimo hasta hace quince afios.

Asimismo, resulta pertinente hacer referencia a los Proyectos de Graduacion
que sirvieron como guia y antecedentes con el objetivo de enriquecer tedricamente el
contenido y el desarrollo de este Proyecto de Grado: Advertainment (formalizacion de la
disciplina) de Kaufman, M; (2011). Proyecto de Graduacion. Facultad de Disefio y
Comunicacion. Buenos Aires: Universidad de Palermo. Mas alla de la linea (El
Advertainment como estrategia publicitaria amplificada) de Hervas, V; (2011). Proyecto
de Graduacién. Facultad de Diseio y Comunicacién. Buenos Aires: Universidad de
Palermo. Advergaming (Adaptando las reglas del juego publicitario) de Heuchert, A;

(2011). Proyecto de Graduacién. Facultad de Disefio y Comunicacion. Buenos Aires:



Universidad de Palermo. EI entretenimiento como publicidad de Mejia, I; (2010).
Proyecto de Graduacion. Facultad de Disefio y Comunicacion. Buenos Aires:
Universidad de Palermo. Comunicacion de lujo (Mobile Marketing para marcas de lujo)
de Ceballos Palacio, L; (2013) Proyecto de Graduacién. Facultad de Disefio y
Comunicacion. Buenos Aires: Universidad de Palermo. Globalizaciéon publicitaria
(Publicidad 360°) de Gambaretto, A; (2013). Proyecto de Graduacién. Facultad de
Disefio y Comunicacion. Buenos Aires: Universidad de Palermo. Nuevos sistemas de
comunicacioén (Tecnologias aplicadas al disefio de plataformas interactivas) de Botero,
L; (2013) Proyecto de Graduacion. Facultad de Disefio y Comunicacion. Buenos Aires:
Universidad de Palermo. Portfolio del director de arte (Su implementacion para distintos
ambitos) de Szejner Sigal, N; (2012). Proyecto de Graduacion. Facultad de Disefio y
Comunicacién. Buenos Aires: Universidad de Palermo. Una vida llamada idea (Cuando
una idea nace, una vida creativa se avecina) de Gianantonio, E; (2011). Proyecto de
Graduacion. Facultad de Disefio y Comunicacion. Buenos Aires: Universidad de
Palermo.

El aporte personal en el Proyecto de Grado se llevara a cabo mediante el disefio
de dos acciones publicitarias en la categoria del Advertainment. La primera, sera el uso
de los métodos del Branded Event con el objetivo de orientar y captar posibles clientes
jévenes para generarles experiencias de consumo en torno el vino, en las que se
puedan fidelizar con la empresa. En definitiva, se busca atraer a este segmento juvenil
proporcionandole un contexto en el que pueda familiarizarse con Sibaris.

Como segunda accion de Advertainment a ser usada se emplearan las multiples
posibilidades de comunicacién comercial, estableciendo cantidad de valores vy
caracteristicas de la empresa y del producto. A su vez, se empleara internet como
medio altamente interactivo a través de videojuegos y se desarrollaran diferentes
actitudes y percepciones positivas en torno a la empresa y al producto. Un caso seria
que al tomar el vino en alguna situacidn circunstancial de las instancias del juego este

brinde bonificaciones al personaje o al contexto donde se desarrolla. Basicamente, lo



qgue se pretende con esta accion es que se asocie tanto al centro gastronémico Sibaris,
como al vino, con recompensas positivas.

Para el logro de las metas antes mencionadas, en el capitulo uno se ha
realizado una conceptualizacion breve de lo que se entiende por publicidad y por
comunicacion publicitaria, cuales son sus factores principales, analizando sus objetivos
y sus medios tradicionales y no tradicionales. De este modo, el capitulo dos se
interrelaciona con el primero al ahondar en la descripcidén de los medios no tradicionales
presentes en la publicidad alternativa y en los cambios de la publicidad hacia una
modalidad no tradicional con técnicas novedosas para conseguir mensajes mas
atractivos. Por ultimo, aqui también se expone cdémo en la actualidad el publico
presenta un papel importante en la produccion de contenidos alternativos e interactivos
siendo parte de esta comunicacién y de las ventajas de la virabilidad y del boca en
boca.

Los capitulos unos y dos sirven de base e introduccién al capitulo tres el cual
presenta como el entretenimiento se ha convertido en un nuevo objetivo y medio para la
publicidad. De modo que se han producido nuevos contenidos ludicos por medio de
anunciantes publicitarios que integran estas dos industrias (publicidad vy
entretenimiento) para la comunicacién de productos/servicios y los valores de las
empresas. En tal sentido, se han expuesto especificamente como el Advertainment es
una accioén publicitaria proveedora de experiencia, mas alla del aspecto comercial.

Seguidamente, en el capitulo cuatro se describe a la empresa objeto de estudio
con las diferentes categorias del Advertainment. Aqui se explica como es su contexto
actual, como fue su insercibn en el mercado colombiano y cuales son sus
caracteristicas principales teniendo en cuenta la actualidad de Colombia respecto del
consumo del vino. De este modo, en el capitulo cinco se llega a la cuestion central de
este PG al plantear la aplicacion de las dos acciones publicitarias (Branded Event y

Advergaming) en la empresa Sibaris con el fin de persuadir a las nuevas generaciones



colombianas para que se transformen en asiduas consumidoras del restaurante y del
vino alli ofrecido.

En suma, el presente PG posee como meta demostrar cémo las empresas,
haciendo uso de este tipo de técnicas, pueden lograr vinculos mucho mas directos y
amplificados mediante Advertainment. Tal como lo sostiene Marina Ramos (2006), esta
estrategia se ha convertido en una accion que despierta intereses mas complejos que el

simple fin comercial de una firma comercial.



Capitulo 1: ; Qué es publicidad?

En este capitulo se presenta el concepto de publicidad describiendo el proceso
de la comunicacion publicitaria y los objetivos generales.

Asimismo, se brinda una introduccion a la tematica general del Proyecto de
Grado, describiendo como se presentan en el sistema publicitario los medios
tradicionales y no tradicionales. Con base en estos ultimos, se establecera la tematica

general del Proyecto de Grado.

1.1 Proceso de la comunicacién publicitaria

Gracias a la publicidad se genera un proceso de comunicacion que equipara el
valor de uso (capacidad significante) y el valor de cambio (capacidad de
significaciones). De este modo, se crea un sistema semidtico centrado en los valores
socialmente vigentes que envuelven a los productos y a los servicios y facilitan su
consumo. (Gonzalez, 1996, p.11)

La publicidad presenta este proceso por medio de tres funciones especificas: la
primera es la formacién de empresas, la segunda es el disefo de la personalidad para
estas empresas y la tercera la positivacion que es la concepcion que se le conoce a las
implicaciones entre la empresa y el consumidor. La comunicacién publicitaria, partiendo
de estos tres ejes, permite la estratificacién y jerarquizacion de los mercados. A esto
Gonzalez (1996) lo denomina “cémo guiar la demanda mundial hacia el consumo de
productos”. (1996, p.12)

Las empresas establecieron el nacimiento de la publicidad como un proceso
comunicativo y de consumo, la percepcion que tiene el publico frente a la imagen de la
empresa muchas veces supera el valor de competencia con otros productos o servicios
que cada vez tienden a ser mas parecidos. En realidad lo que presentan las empresas
es un paso mas alla a la materializacidén del producto en si, presentandose por encima

de éste el simbolismo de la personalizaciéon que se le ha determinado a la empresa. Se
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construye por la busqueda de un sentido de caracter y personalidad con el que se
asocie adecuadamente a la empresa, con el fin de presentarse y distinguirse de manera
diferente por parte del publico con relacion a otras empresas competidoras.

Es asi como la comunicacién publicitaria no se fundamenta solo en la
comunicacion de los valores materiales y objetivos de los productos o los servicios, sino
en realidad a lo que asiste la comunicacion publicitaria es a la construccion de historias
para conseguir diferentes percepciones de los productos/servicios en el publico.
Pretende una visién subjetiva para obtener mas propositos en la vida comercial de los
productos y servicios, refiriéndose mas estrechamente a modelos o estilos de vida que
quieren difundir las empresas en los posibles consumidores que se presentan en el
contexto en los cuales fueron implementados los mensajes publicitarios.

Por lo tanto la funcion de la comunicacion publicitaria es asociar al
producto/servicio determinados atributos para su diferenciacion y competencia en el
mercado. Teniendo en cuenta el contexto del mercado se hacen presente
caracteristicas referentes hacia las implicaciones con el consumidor en las que se
despliegan, para Gonzalez (1996), la conformidad del producto con los avances
técnicos y la normativa social mas exigente, la adecuacion a las aspiraciones de lo que
esperan los consumidores y las garantias de revalorizacion psicologica y social del
publico. Estas caracteristicas se complementan con las constantes implicaciones del
consumidor en la cual la publicidad genera sus contenidos publicitarios pensando en él
y para él.

Asimismo, resulta pertinente mencionar como el relato y la narrativa que
manejan las empresas y forman parte de esa valorizacién social a través de los
atributos que brindan al publico. Tal como lo explica Sanchez (1997): gracias a las
estrategias persuasivas de los contenidos publicitarios, las empresas se apropian de los
esquemas de la narrativa para producir efectos que orienten unidireccionalmente los
deseos del publico. Esto produce un reconocimiento por parte del publico hacia los

productos y servicios especificos; pero un reconocimiento simbodlico mas que
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referencial. Es decir que el publico pasa de conocer solo el producto/servicio objetivo a
conocer su valor adquirido simbdlicamente. Para la ejecucion de dicho desplazamiento
se requiere la implementacion de la comunicacién publicitaria por su fuerte capacidad
de persuadir.

Por lo tanto, la comunicacién publicitaria es mas una accion de persuadir que de
brindar informacién, no tiene sentido que solo se hable del producto o servicios para
publicitarlo ya que entonces los anuncios se convertirian en voluminosos manuales del
uso de productos ofrecidos por cualquier empresa. En realidad, lo que se busca es una
comunicacion que se adecue al sistema de valores que presenta el publico.

La comunicacion publicitaria muestra, entonces, como el consumidor es
fundamental para el campo publicitario, pero es mucho mas importante la manera en
como los productos/servicios se vinculan con ese consumidor. De este modo, la forma
en como se imponen en la mentalidad colectiva del publico valores y atributos de las
empresas no solo dependen de la comunicacion publicitaria y de un simple instrumento

econdmico, sino un sistema social de comunicacion.

1.2 Definicion de la publicidad

En palabras O'Guinn (1999), la publicidad segun el contexto en el que se
presenta puede definirse desde muchos puntos de vista tales como un negocio, un arte,
una institucidon y un fenémeno cultural contemporaneo. A su vez, puede establecerse
desde un medio esencial para el desarrollo de la mercadotecnia que ayuda a generar
conciencia acerca de las empresas y los valores que transmiten estas permitiendo
estimular la demanda de productos/servicios. Asimismo, visto desde el punto de vista
de un director creativo de una agencia publicitaria puede ser la expresion y la
conceptualizacién de una idea o desde un planificador de medios de informacién, la
forma en que las empresas usan los medios masivos para vincularse con su posible

publico.
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Con el fin de brindar varias definiciones y no reducirse a una sola, ya que
gracias a su constante evolucién la publicidad cambia y se transforma dependiendo de
la época; se tendran en cuenta cuatro autores principales.

En primer lugar, O'Guinn (1999) sostiene que la publicidad es un esfuerzo
pagado que se transmite por medios de informaciéon masiva con el objetivo de persuadir
al publico frente a lo que ofrecen las empresas. La publicidad es, entonces, una forma
de comunicacion pagada por una empresa con el fin de difundir informacioén para su
beneficio, en el contexto publicitario a las empresas se les denominan, el cliente o
patrocinador de dicha informacion. Con base en lo anterior si la informacién transmitida
no es paga, entonces no pertenece al campo de la publicidad. Un ejemplo, es la forma
de promocién denominada propaganda, ya que el cliente no es quien paga estos
medios de difusién, muy distinto es cuando las empresas producen e insertan un
contenido publicitario e informativo en medios de comunicacién en un lugar especifico y
pagan por su difusion.

Para entender que esta en el contexto publicitario, la publicidad se transmite y
se difunde en medios masivos de comunicacion, lo que significa, que es difundida a
través de medios de informacion que logran captar la atencion de mas de una persona.
La publicidad se difunde gracias a diferentes medios convencionales y alternativos
generando un ambiente de comunicacion en el cual en muchos casos la informacién no
se entrega cara a cara (directamente) sino indirectamente, generando una
comunicacion impersonal. (O Guinn, 1999, p.6)

Por otra parte, la esencia de la publicidad se justifica en el persuadir puesto que
en la ausencia de ésta, la comunicacion seria noticia ya que sin persuasion no existe
accion publicitaria. El anuncio informa al publico con una intencion determinada,
establecida con anterioridad por parte de la empresa que difunde esa informacion y esa
intencion consiste en la vinculacion con el publico para que finalmente realice una

compra a la empresa anunciante. Cabe aclarar que la informaciéon persuasiva no sélo
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se relaciona con los productos/servicios, sino que también se relacionan con ideas,
conceptos, personas o con toda una organizacion.

En palabras de Billorou (1997), la publicidad es una técnica de la comunicacién
multiple que utiliza en forma paga medios de difusion, con el fin de obtener objetivos
comerciales, a través de la formacion y cambio de la actitud del publico que es
sometido a dicha accion publicitaria.

Por otro lado, la técnica publicitaria es mucho mas concreta por causas como la
intervencion de otras disciplinas utilizadas por la publicidad tales como la Sociologia, la
Psicologia, la Estadistica, la Economia y el Marketing.

En la actualidad, se habla de cuatro premisas principales para definir la
publicidad: la primera sostiene que la publicidad es una comunicacién multiple, porque
es dirigida a un grupo de personas determinado y especifico y no necesariamente a una
totalidad de la poblacién, limitando su aparente necesidad de ser totalmente masiva y
que se le atribuye a ser solo indirecta. La segunda sostiene que la publicidad utiliza
medios de difusion, esta condicion la diferencia de cualquier otra forma de
comunicacion, ya que la publicidad utiliza para expresarse avisos insertos en diferentes
medios de comunicacion, con el fin de dar a conocer productos, servicios, valores,
atributos, conceptos e ideas de las empresas y los medios son el vehiculo por el cual
llegan hasta, sus destinatarios, el publico objetivo. La tercera sostiene que la publicidad
es utilizada para conseguir por cada empresa, objetivos estrictamente comerciales, si
no existen fines comerciales con la difusion de mensajes publicitarios no es publicidad.
La cuarta afirma la implicacién en el empleo de estimulos adecuados para cada publico
objetivo y se centra en cudles son las implicaciones que tiene la publicidad frente a las
personas sometidas a su influencia.

En sintesis, podria decirse que para Billorou (1997) la publicidad es una
comunicacion multiple “con fines comerciales que utiliza medios de difusion y los paga y

actua sobre la actitud de las personas”. (1997, p.30)
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Por su parte, Gonzalez (1996) sostiene que la publicidad es una forma de
comunicacion de masas partidista, diferenciandose de otras formas de comunicacion
porque, en la publicidad la empresa paga el soporte donde su mensaje va a ser
difundido, confiriéndole protagonismo a dicha empresa, pero asi mismo el publico es
libre de rechazar o aceptar los mensajes publicitarios segun le convenga. Por lo tanto
se presenta como un sistema de comunicacion paga e interesada para lograr fines
comerciales, sociales, culturales y politicos especificos.

Entonces, para este autor la publicidad debe ser reconocible, permitiendo no
solo jugar un papel en el mundo comercial y de los negocios sino también en la
mentalidad colectiva, en la formacién de valores é incluso estereotipos sociales, sin
duda es un componente psicosocial y cultural. Partiendo del enfoque psicosocial la
publicidad y el consumo, orientan diferentes objetivos hacia el publico, segun Gonzalez
(1996, p.13) se desea convencer racionalmente, se cultivan los factores cognitivos del
usuario; se busca hacer funcional su conducta y si se pretende su persuasion, se
profundizan en aspectos como sus motivaciones. Lo anterior lleva a considerar como la
toma de las decisiones de los consumidores es cada vez menos una operacion racional
y obedece mas una serie de impulsos afectivos y reacciones emocionales, incluso
presiones sociales.

Por consiguiente, existen tres campos que se han desarrollado frente a la
psicologia publicitaria entorno al consumidor: el primero es el estudio fisioldgico, busca
contemplar por parte de las empresas cdmo es la manera en que perciben e interpreta
el publico los mensajes publicitarios. Asimismo, como es su actuacion frente a estos,
basicamente con el fin de conocer la base para enfocar de la mejor manera las
estrategias publicitarias y creativas para una empresa determinada. El segundo es la
investigacion cognitiva, que se centra en las actitudes del publico. La tercera explica la
valoracién de las influencias del contexto, en la cual la publicidad partiendo de los dos
campos anteriormente explicados se integra y permite un sistema de cultura. En tal

sentido, Gonzalez (1996) concluye afirmando que:
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La publicidad como una actividad comunicativa mediadora entre el
mundo material de la produccién y el universo simbolizado del consumo,
que permite que los anunciantes, merced al desarrollo de un lenguaje
especifico, creen demanda para sus productos/servicios, pudiendo no
sélo controlar los mercados, sino incluso prescindir de ellos. (Gonzélez,
1996, p.5)

Por ultimo, Ortega Martinez (1997) postula que la publicidad es un proceso de
comunicacion de caracter impersonal y controlado, que por medio de medios masivos
busca dar a conocer productos, servicios, ideas o instituciones con el objetivo de
informar e influenciar en su aceptacion y posible compra por parte del publico. Con
base en lo anterior, el autor afiade que la publicidad comprende seis conceptos que
ayudan a entenderla:

Proceso de comunicaciéon

Caracter impersonal

Comunicacién pagada y controlada
Medios masivos

Producto, servicio, idea o institucion

Informar, influir en la compra o aceptacion

Proceso de comunicacion:

Es un proceso especifico de comunicacion, en el cual hacen parte un
anunciante, un anuncio, medios masivos y publico objetivo, y donde deben estar
sistematizados de modo adecuado para que el efecto de la publicidad sobre el publico

objetivo de como resultado beneficios econdmicos para la empresa.

Caracter impersonal:
No existe un contacto personal a través de medios por los que se difunden los
mensajes publicitarios de las empresas, no obstante eso no quiere decir que los

anunciantes no puedan tomar un caracter personal en el momento de disefiar los
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anuncios, ya que pueden llegar a tener y estar escritos con un gran estilo personal, pero

aun asi el publico no termina captandolo de manera directa.

Comunicacién pagada y controlada:
La publicidad se presenta como una comunicacion pagada por una empresa o
institucién, permitiendo que estas controlen las caracteristicas, la extension y la

repetitividad de sus anuncios en un medio determinado.

Medios masivos:

Una de los objetivos que pretende la publicidad es llegar rapida y eficazmente a
un gran numero de personas, ademas de permitir que llegue el mensaje a la poblacién -
objetivo a un costo por persona muy inferior a que ésta fuera directa con cada individuo
de la poblacion. Este objetivo se consigue gracias a los medios masivos diarios,
revistas, radio, television, cine, medios electrénicos, el punto de venta fisico, la via

publica, entre otros. (Ortega Martinez, 1997)

Producto, servicio, idea o institucion:

La publicidad es versatil en este sentido, puede anunciar desde productos
tangibles a servicios intangibles en un mismo medio, por otro lado actualmente también
es usada para dar a conocer ideas culturales, politicas, religiosas y filoséficas de
diferentes empresas e instituciones que no necesariamente comercializan un

producto/servicio. (Ortega Martinez, 1997)

Informar, influir en la compra o aceptacion:

Tal como ya se anticipara, el objetivo primordial de la publicidad es influir y
persuadir en la compra o aceptacion del producto/servicio de la empresa anunciante.
Por ende, las definiciones expuestas anteriormente seran en esencia correctas segun
sea el paradigma desde el cual se las interprete y desde el cual se contacte con la

accion publicitaria. Esto es asi debido a que la publicidad es una actividad en la cual
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intervienen diferentes campos y profesiones de manera activa, pasiva y receptivamente

como lo explica Billorou. (1997, p.36)

1.2.1 Objetivo de la publicidad

Los objetivos de la publicidad estan condicionados por las caracteristicas y
particularidades que poseen las diferentes empresas y entidades que acceden a la
comunicacion publicitaria. Por lo tanto, los objetivos generales de la publicidad se
trazan con base en los objetivos de las empresas, entidades y asociaciones. Igualmente
es posible establecer una meta general para la publicidad, independiente de la
empresa, entidad e institucidn que la realice, busca que el publico al que va destinada
responda, interprete y se sienta persuadido favorablemente hacia el contenido
publicitario difundido. (Ortega Martinez, 1997)

Como se determind anteriormente, los objetivos dependen de la empresa,
entidad o asociacion. Por ende, lo mas correcto es establecer los objetivos de cada
empresa, entidad y asociacion por separado respondiendo a sus intereses y

necesidades particulares.

1.2.1.1 Objetivos publicitarios de las empresas

La publicidad para las empresas es uno de los elementos de marketing que
influyen en las ventas de los productos o servicios que ofrecen. Factores como la
distribucién, los vendedores, el precio, las caracteristicas del producto y su
presentacién; inciden junto con la publicidad estratégicamente en las ventas de los
productos y servicios.

En el ambito empresarial se pueden destacar los siguientes objetivos
principales: el primero es dar a conocer un producto o servicio, es el objetivo mas
elemental, informar e introducir productos y servicios existentes o nuevos a diferentes

mercados objetivos. El segundo, ensayar producto o servicio en segmentos del publico
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objetivo que conocen la existencia de dicho producto/servicio pero aun no lo han
probado. El tercero, dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o servicio,
puesto que algunas de éstas pueden tener vinculos con el publico, generando la
adquisicion por parte de ese publico, convirtiéndolo en un consumidor objetivo. El
cuarto, dar a conocer nuevos usos de los productos o mas beneficios de los servicios
que brinda la empresa. El quinto consiste en incrementar la notoriedad de la empresa
en la mente de los consumidores. El sexto pretende instaurar, mantener y mejorar la
imagen de la empresa en la mente de los consumidores, que esta imagen sea favorable
con relacion a otros competidores, a lo que se le denomina posicionamiento. (Allen,
O’Guinn y Semenik, 2003) El séptimo consiste en atraer al publico a los
establecimientos y funciona para aquellas empresas que tienen locales en
establecimientos abiertos al publico; cuanto mayor sea su concurrencia, mayor es la
posibilidad de que la empresa consiga su intencionalidad comercial. El octavo pretende
localizar nuevos consumidores potenciales, que se fidelicen con la empresa. El noveno
contrarresta las acciones de la competencia directa o indirecta de la empresa. El
décimo pretende mantener la fidelidad de los consumidores con la empresa para que

vuelvan a realizar una segunda compra o mas.

1.2.1.2 Objetivos publicitarios de las asociaciones

En la actualidad existen dos grupos determinados de tipos de asociaciones, las
asociaciones privadas de interés particular y las asociaciones de utilidad publica. Las
asociaciones privadas tienen como objetivo principal, intereses particulares de caracter
no lucrativo por parte de las personas que estan integradas en ellas, instituciones
deportivas, artisticas, culturales y profesionales. Por otra parte las de utilidad publica
buscan intereses de caracter humanitario que involucren a segmentos determinados de
publico, la Cruz Roja, UNICEF, asociaciones de donacién de 6rganos, asociaciones

politicas, etcétera. (Ortega Martinez, 1997)
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Sin embargo los dos tipos explicados anteriormente tienen objetivos generales:
el primero dar a conocer la existencia de dicha asociacion con los publicos que se
vincularan de alguna manera con esta asociacion. El segundo dar a conocer
caracteristicas especificas de la asociacion. El tercero pretende mantener o mejorar la
imagen de la asociacion, con el fin de tener una imagen a favor con el publico que se
vincula con ella. El cuarto consiste en encontrar nuevos miembros, ya sea para la
colaboracién o para ofrecerles algun servicio especifico. El quinto y sexto pretenden la
obtencion de fondos econdmicos y no econdémicos, tales como donaciones. El séptimo
consiste en la modificacion y sensibilizacién por parte del publico con base en

diferentes aspectos determinados que divulga la asociacion.

1.2.1.3 Objetivos publicitarios de las administraciones publicas

Las administraciones publicas son aquellas organizaciones dependientes de la
administracion central de un sector geografico determinado. Son organizaciones cuya
actividad principal es la configuracion y organizacion de servicios comunes para una
poblacion especifica, como las administraciones politicas, econdmicas, sociales, las
consejerias, ministerios, municipalidad, etc.

Por su parte, Ortega Martinez (1997) explica que existen siete principales
objetivos en las que intervienen: el primero es informar, el segundo buscar contribuir al
conocimiento de las leyes de un lugar determinado, el tercero pretende modificar
comportamientos en la sociedad para contribuir a algun fin especifico. El cuarto
pretende modificar actitudes en la sociedad con el fin de cambiar o mejorar
determinados aspectos sociales y culturales. El quinto busca mantener o mejorar su
imagen como entidad en el publico, segmento de la poblacion objetivo. El sexto busca
conseguir fines comerciales enfocados a la obtencién de dinero para el beneficio la
administracion publica. El séptimo promociona otros servicios conjuntos a los ya

ofrecidos inicialmente.
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1.3 Los medios en la publicidad

A lo largo de la historia los medios de comunicacién han variado, principalmente
por el factor de la tecnologia que los condiciona. Nuevas plataformas se han ido
incorporando a la lista de medios masivos como el Internet y los medios moviles.

Segun Kotler y Armstrong (2001) dentro del esquema de la diversidad de medios
existentes se pueden dividir en dos grandes grupos principales, el grupo de los medios
tradicionales y de los medios no tradicionales; que abarcan el conjunto de plazas

disponibles de los medios de comunicacién publicitarios existentes en la actualidad.

1.3.1 Medios considerados tradicionales

Recurriendo a los escritos de Chong (2007) puede decirse que los medios
considerados como tradicionales son aquellos canales conocidos por las siglas ATL,
(en inglés Above The Line), y se los reconoce porque hacen referencia a los medios de
exposicion masiva en los cuales no existe diferenciacién de publicos y su difusién es de
manera indiscriminada. (Chong, 2007, p.204)

Como ejemplos de los medios tradicionales pueden citarse los diarios, los
semanarios, los periodicos, las revistas impresas, la insercion en la tanda publicitaria en
radio y television, los carteles en via publica, los carteles en punto de venta y el
marketing directo, aunque los dos ultimos dependen del propdsito del contenido
publicitario que difundan.

Uno de los factores importantes de este tipo de medios y que en la actualidad se
situan en constante duda, es que todos tienen una gran llegada a una gran numero de
la poblacién, pero no garantiza que aquel que recibe e interpreta el mensaje publicitario
es aquel que la empresa desea o establece como su publico objetivo, por lo cual

muchas veces el mensaje publicitario pasa desapercibido.
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1.3.2 Medios considerados no tradicionales

De acuerdo con Chong (2007), los medios considerados como no tradicionales
utilizan los canales conocidos por las siglas BTL (en inglés Below The Line) y son
aquellos soportes que permiten un acercamiento mas cercano entre la empresa
anunciante y el publico objetivo de la determinada comunicacién publicitaria. Como lo
afirma Tom Himpe (2007) es una publicidad mucho mas directa y personal, que
realmente logra la vinculacion del publico con la empresa.

Los medios no tradicionales o no convencionales surgen a partir de que las
empresas anunciantes, observan que captar y persuadir la atencidn del publico es cada
vez mas complicado, lograr el impacto deseado cada vez se ve mas lejano de los
objetivos comerciales de las empresas. (Townsley, 2004)

Con base en los medios no tradicionales, surge lo que se conoce como
publicidad no tradicional o alternativa que tiene como objetivo generar mucha mas
memorabilidad y lazos superiores que los estipulados por los medios tradicionales, por
parte de las empresas en el publico. En tal sentido, Chong (2007) considera que las
campafas alternativas establecen estrechas relaciones con el publico. Con el fin de
definir mejor la publicidad alternativa, se especificaran las diferentes técnicas y medios

en el capitulo dos del presente PG.
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Capitulo 2: La publicidad ha cambiado

En este capitulo se presentan las nuevas alternativas que se han llevado a cabo
en los ultimos afios en materia publicitaria. Con ello, se busca establecer cémo la
publicidad, por causa de la falta de innovacién dentro de los formatos tradicionales, ha
conducido a que el publico ya no se sienta atraido por sus contenidos. Es entonces
cuando diferentes técnicas surgen para ser empleadas en la comunicacion de las
empresas con el fin de disefar nuevos conceptos y experiencias mucho mas atractivas
para el publico, lo que en muchos casos significa sea quien descubra el mensaje y no

se sienta obligado sélo a recibirlo pasivamente.

2.1 Publicidad alternativa

Los medios llamados tradicionales (periddicos, revistas, radio, television) se
encuentran saturados por la cantidad de contenidos publicitarios que la industria pauta
en ellos. Esto es asi porque la proliferacién excesiva de empresas que buscan
publicitarse, en cierta medida, atascan los medios publicitarios tornando ineficaz la
comunicacion de las empresas hacia el publico; por lo que ahora estas deben invertir
mas tiempo, dinero y esfuerzos para conseguir los efectos deseados a través de los
medios convencionales.

Sin embargo, existen otros caminos alternativos a los cuales las empresas
pueden apuntar, canales alternos que sin duda no estan aun del todo desarrollados y
no resultan tan familiares para las empresas, pero, que otorgan, una mayor libertad en
el momento de difundir un mensaje especifico, presentando vias alternas mucho mas
interesantes.

Estas posibles soluciones han contribuido a poner fin a la constante creencia de
seguir s6lo métodos tradicionales, en lo que respecta a la comunicacién de las
empresas. Para renunciar a estas formulas es necesario que las empresas sean mas

transgresoras, se animen a arriesgar, se centren en acciones que el publico no espera
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ni conoce, lo que se debe buscar es elegir medios no utilizados o medios que en la
actualidad no se tienen muy presente.

Experimentar es fundamental al disefar un contenido publicitario alternativo ya
que desencadena un nuevo espacio de posibilidades competentes para llegar al publico
de manera mucho mas atractiva, relevante y sorpresiva que en definitiva es mas

atrayente para el consumidor.

2.2 Eleccion de técnicas y medios alternativos

Segun Tom Himpe (2007) existen cuatro componentes que dan cuerpo y forma
a la publicidad alternativa. Con la aparicién en la industria de las comunicaciones
publicitarias de nuevas estrategias diferentes de las convencionales, se presentan
términos como BTL (Below The Line), guerrilla, viral, boca en boca, colocacién de
producto, advergaming, etcétera. Dichos términos dan una idea de las multiples formas
que la publicidad alternativa adopta, para ser mas especificos, en las nuevas
estrategias que tienen las empresas para vincularse con el publico. Se presentan cuatro

elementos basicos: proximidad, exclusividad, invisibilidad e imprevisibilidad.

2.2.1 Proximidad

“Uno de los factores motivadores cruciales de la relacion entre las marcas y sus
clientes es el deseo de proximidad.” (Himpe, 2007, p.12)

Las empresas cada vez estan mas interesadas en generar un vinculo activo con
su publico, es asi como tratan de estar presentes en el punto de venta y en el momento
en que ésta se realiza, al entorno habitual en el cual se desarrolla el publico y la de
mayor interés, estar vinculados a su circulo personal, lo que los medios tradicionales
rara vez consiguen. Ya que solo permiten que el publico y la empresa se encuentren en

el medio pero no que interactien de manera mas personal, puesto que en lugar de
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brindar a las empresas la oportunidad de infiltrarse e interactuar con la vida de los
consumidores lo que hace es mantener separados estos dos referentes.

Lo ideal seria que las empresas llegaran al publico directamente sin la
necesidad de canales intermedios, existen dos maneras de aproximarse para generar
contacto directo entre las empresas y el publico. El primer manera consiste en que las
empresas deben ir y se deben vincular en donde se encuentra presente el publico, lo
que conduce a que las empresas deben ser dinamicas y seguir el publico. Lo que da
como resultado un camino alternativo que opera directamente en el grupo objetivo del
publico deseado.

El segunda manera consiste en seguir la primera pero a la inversa, en vez de
ser la empresa quien se presenta dinamica, es el publico es quien asume este actitud.
Las empresas por medio de este procedimiento se perciben de manera mas sugerente
y transparente. Uno de los medios que esta fuertemente vinculado con esta practica es
Internet, permitiendo que el publico pueda obtener informacion, comprar o relacionarse
con la empresa cuando lo necesite o desee.

Gracias a estas técnicas se establece una relacion mas estrecha entre publico y
empresa, lo que permite que la empresa se limite solo a un medio especifico, sino que
se diversifique en muchos otros. Al respecto, Himpe (2007) sostiene que “deberia ser el

comienzo de una relacion satisfactoria entre marcas y consumidores”. (2007, p.13)

2.2.2 Exclusividad

Muchas veces la publicidad tradicional no es exactamente un lugar exclusivo en
el cual las empresas deberian establecer sus estrategias. Un ejemplo de esto son los
comerciales televisivos que muestran una constante mezcla de anuncios publicitarios
tanto de empresas como de productos; sin duda es una forma incontrolada de
mensajes. Como consecuencia, surge que muchas empresas toman una actitud

desmedida y llegan a pautar repetidamente en el espacio publicitario o patrocinan toda
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la transmision de un mismo programa, en este caso se establece una conexion mas
intensa entre la empresa y el publico generando un vinculo mas activo pero el problema
de esta técnica es su elevado costo.

Para evitar que la competencia se infiltre en los medios mas utilizados, existen
otros métodos que podrian ser mucho mas econdmicos y atrayentes. Lo ideal es buscar
aquellos lugares en los que la competencia aun no ha llegado para asi tomar partido en
aquellos “lugares virgenes.” (Himpe, 2007, p.13)

Ante la exploracion de exclusividad se presenta la importancia del disefio y el
concepto que manejan algunas empresas con respecto a los caminos a tomar, como
son el disefio de entornos comerciales y la organizacion de eventos; por lo tanto gracias
a su manejo, las empresas pueden disefar el entorno como mas les convenga y tener
mucho mas control de la experiencia a transmitir. “Las marcas buscan continuamente
lugares, momentos y medios en los que puedan obtener la atencion leal y exclusiva del
publico”. (Himpe, 2007, p.13)

Es evidente que cuanto menos empresas tengan que compartir la atencion de

su publico con otras, tendra mas poder sobre el publico la empresa anunciante.

2.2.3 Invisibilidad

Teniendo como referencia los medios de la publicidad tradicional, son medios
que se presentan demasiado perceptibles, por ejemplo, sus contenidos publicitarios son
facilmente identificables por el publico que los distingue y por lo tanto procuran
evitarlos, ya que es un contenido que no han decidido ver. Como el caso de la television
cuando se anuncia la tanda publicitaria, los espectadores ya saben en qué consiste
este espacio y, por lo tanto, prefieren en muchos casos cambiar a otro canal. Cuando
se emite una tanda de alrededor de ocho comerciales, cada uno de 30 segundos, “es

una sefal que se da al espectador para cambiar de canal”. (Chernin, 2006)
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Muchas veces la publicidad que se libera de ser evitada es aquella que no
parece ser publicidad o no se percibe como tal, cuando el aviso publicitario se confunde
con entretenimiento o con hechos de la cotidianeidad, a tal punto que el publico no
puede distinguir exactamente si es o no publicidad.

Lo que tienen en comun la colocacion inteligente del producto, las técnicas de
guerrilla ingeniosas, los contenidos de marca y el boca-oreja es que son mas dificiles
de localizar y etiquetar como publicidad. Y algo que resulta mas dificil de localizar es
también mas dificil de ignorar. (Himpe, 2007, p.14)

Como lo explican Mark Austin y Jim Aitchinson (2003), una de las conclusiones
a la que se ha llegado con la implementacion de este tipo de técnicas es que el
contenido sin marca funciona mejor que el contenido con marca. Las empresas deben
adoptar una posicion mas invisible para mezclarse con la rutina de los consumidores de
una manera mucho mas sutil. Cuando se presentan de esta manera, el publico tiene

una tendencia al boca a boca forjando asi un vinculo mayor a largo plazo.

2.2.4 Imprevisibilidad

Es la ultima técnica impulsora de la comunicacion publicitaria alternativa entre
las empresas y el publico. Como explica Himpe (2007), los contenidos publicitarios
imprevisibles que producen una reaccion de sorpresa y atraen facilmente la atencién
del publico son aquellos que por lo general se amplian con gran rapidez, gracias a la
publicidad gratuita como el boca en boca y los virales.

Se diferencia de la publicidad tradicional, pues resulta mas complicado captar la
atencion del publico desprevenido si el mensaje es transmitido por un medio que avisa
en qué momento se producira la tanda publicitaria.

La condicion de previsibilidad impide cualquier sorpresa del publico; ya que lo
relevante de la imprevisibilidad es que no se notifique de antemano, puesto que asi

sera mayor su efectividad.
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Por otra parte, con base en las cuatro técnicas explicadas anteriormente es
importante contextualizar el efecto de amplificacion que puede llegar a tener la
publicidad alternativa.

Algo que se critica mucho en estas técnicas es que solo llegan directamente a
un grupo determinado de personas, pero es aqui cuando el efecto de amplificacion
toma un papel importante, ya que es posible que otro publico experimente dicha
experiencia de manera pasiva e indirecta gracias al alcance de otros medios, a lo que
se le conoce como publicidad gratuita ya que se presenta de manera inesperada en
otros canales como la television, revistas, Internet, etc.

Al respecto, Himpe (2007) afirma que: “En un mundo cuya moneda universal es
la informacion, los rumores y las historias se extienden en segundos. La publicidad
gratuita y el boca en boca pueden amplificar un mensaje de alcance limitado”. (2007,
p.17)

Por otra parte, es el momento en el cual la publicidad tradicional también juega
un papel importante y en conjunto con la publicidad alternativa, gracias a los medios
convencionales es posible amplificar las acciones alternativas, asi mismo pueden
funcionar como un anunciante o generar conciencia sobre dicha accién. Con la
evolucion de las técnicas alternativas, la publicidad tradicional cambio su rol jerarquico,
adoptando en cierta manera un papel secundario por sobre las nuevas alternativas
publicitarias que se presentan mucho mas atractivas.

Es indudable que al encontrar un contenido publicitario alternativo expuesto en
un espacio de un medio que no es el directo, es porque se ha amplificado por sus

cualidades exclusivas de acercamiento, relevancia, singularidad y sorpresa.

2.3 Técnicas para la elaboracion de contenidos publicitarios alternativos

Para la elaboracion de contenidos publicitarios alternativos se tienen en cuenta

cinco técnicas que proponen diferentes maneras para llegar al publico en un contexto
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mucho mas directo. Estas técnicas tienen como base los elementos explicados en el
punto 2.2 de este capitulo: proximidad, exclusividad, invisibilidad e imprevisibilidad.
Asimismo, tienen la posibilidad dependiendo del contenido publicitario disefiado por el
anunciante de la empresa, de ser empleadas varias de estas técnicas de modo

paralelo.

2.3.1 Utilizacién de objetos o lugares como portadores del mensaje

La utilizacién de objetos o lugares como portadores del contenido publicitario se
conoce como intrusiéon comercial y no es precisamente un fenémeno reciente, puesto
que viene siendo implementado desde mediados de la década de 1990. No obstante,
se ha incrementado en la actualidad con la tecnologia de punta que genera nuevos
ambitos publicitarios como los teléfonos moviles, los ipods, la television y cualquier
medio en el que se pueda captar la atencion del publico.

Tal como afirma Ken Sacharin (2002), se deben encontrar aquellos lugares que
aun no hayan sido explorados por los anunciantes publicitarios, para adoptarlos como
un portador de mensaje mas. En esencia, la intrusion busca que ciertos lugares u
objetos se presenten como los portadores del contenido publicitario.

Aunque la intrusién puede ser vista en algunos casos como un referente
negativo, ya que puede ser intrusivo al entrar en un espacio privado sin permiso, no es
necesariamente perjudicial. Las empresas deben tener un segmento claro de publico,
un grupo objetivo y conocer sus caracteristicas principales, para poder introducir
contenidos de manera sorpresiva, buscar ese lugar idéneo para estimular una
respuesta favorable en el publico.

Sobre lo anterior, Himpe (2007) afiade que “la intrusion permite al anunciante
poner su mensaje en un lugar especifico donde vaya a tener la mayor relevancia para el
receptor”. (2007, p. 20) Lo que postula este autor es que al entrar en nuevos lugares se

puede desarrollar una comunicacién publicitaria mucho mas distinguida, menos molesta
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e irritante para el publico, siempre que existan vinculos racionales entre la empresa y el
terreno escogido para el emplazamiento de la intrusién surgiran entonces reacciones
positivas. “Una campafia que juega con el valor funcional de un medio produce una
intrusion mas divertida, mas ingeniosa y mas creativa en nuestras vidas”. (2007, p. 21)
Para ejemplificar el uso de intrusion en un contenido publicitario Carrefour junto
con la agencia Salles Chemistri de Brasil, en 2004, para fomentar las ventas de libros
en el supermercado, situaron una cantidad de libros en lugares inesperados para los
clientes, el objetivo era que el contenido del libro tuviera una conexion directa con el
lugar fisico donde era emplazado. Para el libro infantil Blancanieves se tomo como
referencia la zona de frutas donde se hallaban las manzanas, para Dracula se emplazo
el libro donde se encontraban los ajos y asi se emplazaron libros donde era posible

encontrar un vinculo tematico y espacial.

2.3.2 Alteraciones fisicas de objetos y espacios reales.

Las alteraciones fisicas de objetos y espacios reales como portadores del
contenido publicitario se conoce como transformaciones comerciales, cuando se
produce una transformacion, el publico experimenta una sensacion de descubrimiento.
Como expone Himpe: “La transformacion constituye un fantastico método para llamar la
atencion” (2007, p.72)

El objetivo que tiene la transformacién comercial en publicidad es lograr que las
alteraciones fisicas de objetos y espacios reales se vuelvan visibles para el publico con
el fin de generar un nuevo aspecto que vincule la empresa con el posible consumidor.
Toma los objetos y los elementos que rodean al publico y los convierte en medios para
transmitir los contenidos publicitarios, independiente de que se trate de objetos triviales
en el momento en que se modifica una caracteristica (color, forma, tamafio, material,
ubicacién, etcétera) o también que le sea extraida o adherida alguna de sus partes y

esta se presente claramente marcada, generara algun tipo de impacto para el publico,
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puesto que el impacto surge de las relaciones cotidianas que se tienen frente a ese tipo
de objetos o espacios, por lo que una transformacién de cualquier tipo genera la
atencion inmediata del publico. Las reacciones provocadas pueden ser tanto positivas
al ser sorpresivas 0 negativas al ser incomodas, pero siempre van a establecer un
grado de impacto que es lo que buscan los anunciante, para hacer resaltar su mensaje
sobre los demas.

Para ejemplificar el uso de la transformacién en contenidos publicitarios por
medio de la forma, Kellogg Company junto con la agencia Leo Burnett GmbH de
Alemania, en afno 2003, para fomentar las ventas del producto Kellog's Special K — 99%
libre de grasa, cambié la forma de los sujetadores de los carritos de compra en varios
supermercados del pais con el fin de que estuvieran ovalados y no rectos como
comunmente son, ya que el objetivo era que para el publico corpulento, su estbmago no
tuviera molestia con el carrito de compra, sino lo ideal es que encajara, para asi animar
al publico con esta caracteristica, a que era el momento para probar el producto y

reducir de peso.

2.3.3 Elrecurso de las instalaciones

El recurso de las instalaciones como portadores del contenido publicitario se
conoce formalmente como instalaciones comerciales, al contrario de las
transformaciones en donde se toma un objeto o lugar y se le agrega o elimina una parte
diferente con una funciéon determinada. Las instalaciones son una técnica mas libre,
pueden surgir sin una razon especifica, lo que permite que puedan ser inspiradas de
cualquier cosa. Asi lo sefiala Himpe (2007) al decir: “Una instalacion no tiene limites o
reglas, y puede estar realizada de cualquier material, adoptar cualquier forma o tamafio
y ubicarse en cualquier lugar sin necesidad de referirse a algo real”. (2007, p. 92)

La accion de instalar es pertinente para la publicidad por diferentes motivos, al

ocupar un espacio determinado se hace dificil que el publico lo pase por alto, por lo cual
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se siente atraido y seguramente la instalacion no sera ignorada, ademas con relacion al
vinculo que genera con el espacio cotidiano, permite muchas veces que el publico
interactle con las instalaciones forjando un vinculo mas estrecho entre la empresa y el
posible comprador.

El valor mas importante de las instalaciones comerciales es que permiten que el
mensaje de las empresas se manifieste de forma mas particular y se vincule
gradualmente con la ciudad, permitiendo que el publico se sienta parte de esta.

Para ejemplificar el uso de las instalaciones en los contenidos publicitarios, la Iglesia
protestante de Alemania junto con la agencia Jung von Matt de Alemania, en 2004, con
el fin de promover mas visitas de los fieles a las iglesias, tomo como instalacion en
diferentes lugares publicos una iglesia inflable, a la cual el publico al ingresar podia
escuchar una breve misa realizada por un obispo. La campafa de instalacion se
conceptualizaba en el dicho literal de que si la gente no va a la iglesia, la iglesia debera
ir a la gente. Aproximadamente, se recibieron 60.000 visitas durante la campafa.

(Himpe, 2007, p.100)

2.3.4 llusion de espacios, objetos o personas en la publicidad alternativa

“El propdsito de una ilusién consiste en hacernos creer, aunque sea so6lo por una
fraccion de segundo, que lo que estamos viendo existe o esta ocurriendo de verdad”.
(Himpe, 2007, p.106)

Esta técnica comercial publicitaria resulta atractiva porque el publico
experimenta otro tipo de experiencia, ya que se toma mas tiempo para comprender lo
que esta sucediendo y verificar si es real o estd ambientado por algun factor externo
gue desconoce, la ilusion es esa técnica que provoca diferentes reacciones de acuerdo
a su publico objetivo.

Gracias a que el publico cuestiona la veracidad que tiene dicho contexto, se

denomina a esta categoria técnica de la segunda mirada, puesto que requiere de dos
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miradas o incluso mas; la primera es cuando el publico detecta lo que esta sucediendo
y la segunda en la comprension de aquello que se le esta presentando; en la actualidad
poder generar esa reaccion de doble mirada en el publico en el ambito publicitario vale
muchisimo.

Por otro lado, existen cuatro métodos para esta técnica: copias, perspectivas,
historias y percepciones falsas.

El siguiente ejemplo es para el método de copias falsas en ilusiones con
contenido publicitario, AXN junto con la agencia Saatchi & Saatchi de Singapur, en
2004, recre6 en diferentes puntos de la ciudad, supuestas escenas del crimen con el fin
de publicitar la nueva temporada de la serie estadounidense Crime Scene Investigation.
(Himpe, 2007, p.112)

Para el método de percepciones falsas Responsible Young Drivers junto con la
agencia TBWA/Paris en Europa, en 2004, tomé como referencia las sendas peatonales
para recrear escenas de cuerpos tapados con sabanas blancas, dichas sendas
peatonales fueron puestas en cruces de calles importantes de varias ciudades
europeas el dia de la Conferencia Anual sobre Seguridad Vial. Esta ilusion tenia como
objetivo recordar a los conductores su comportamiento mientras conducen. Asimismo,
la campafa se acompafiaba de un mensaje: “Cada afio, 7.000 personas mueren

atropelladas en toda Europa. Recuérdelo cuando conduzca”. (Himpe, 2007, p.131)

2.3.5 Infiltraciéon de personas como portadores del mensaje publicitario

Antes de que estuvieran tan establecidos los medios electrénicos y gréficos, el
principal portador de informacién era el publico, puesto que eran aquellos quienes
entregaban los mensajes con mayor rapidez y seguridad que se exigia. En la actualidad
el publico tiene acceso a gran cantidad de medios de comunicacién, incluso de manera
instantanea, pero las personas siguen siendo un medio excelente que inclusive es

capaz de vincularse con nuevos territorios.
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El publico como portador de contenido publicitario se vincula directa y facilmente
con el posible comprador. El publico ofrece esa ventaja que quizas los medios fijos y
tradicionales no presentan, es que son considerablemente moviles y flexibles
adaptandose mas facilmente a distintos entornos.

No obstante, lo interesante de esta técnica es la diversidad de tipos de
infiltracién que pueden adoptar, ya sea en equipos de promocion, hombres-anuncio,
portavoces, embajadores de empresas, etcétera. La infiltracion de personas como
portadores del mensaje se presenta en dos categorias principales, los portavoces y los
actores.

Con respecto a los portavoces en algunos casos son los consumidores, ya que
se toma de manera sutil como un portavoz del contenido publicitario, puesto que
promocionan dichos productos o servicios con las personas con las que se relacionan.
El objetivo es que las empresas brinden al publico productos o servicios gratuitos y
éstos compartan la experiencia con alguien mas. En la actualidad una de las premisas
que mas usan los anunciantes es que no hay informacion mas poderosa que la que
transmite un consumidor a alguien con quien se relacionan.

Un ejemplo de infiltracion de personas como portadoras del mensaje publicitario
es el siguiente. Carabineros de Chile junto con la agencia Grey Worldwide Chile en
Chile, en 2003, con el fin de promover el uso del cinturén de seguridad en los
conductores, se contrataron a personas discapacitadas que se acercaban a los
automoviles de aquellos que no estaban usando el cinturén de seguridad y les ofrecian
un folleto que decia: “Yo tampoco me puse el cinturén de seguridad”. Fue tan fuerte la
reaccion del publico que segun estadisticas de la ciudad 9 de cada 10 conductores se

sujetaban al instante el cinturén de seguridad. (Himpe, 2007, p.149)
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2.4 La ventaja del boca a boca

De acuerdo con el libro de Martin y Mufioz (2008), la Word of Mouth Marketing
Association (WOMMA) descubrié que el boca a boca es una estrategia de marketing
que posee aspectos clave para la comunicacién publicitaria, dandole a la gente un
motivo por el cual hablar acerca de los productos o servicios de la empresa. Por otra
parte, la importancia que genera en la comunicacion interpersonal y el impacto que ésta
tiene sobre la percepcién de las empresas por parte del publico.

El boca a boca se posiciona como una estrategia que complementa y extiende
los efectos de la publicidad que desarrolla inicialmente la empresa, se presenta cuando
existe la exposicidbn de un anuncio por parte de una empresa y es percibido por el
publico que amplifica el mensaje de la empresa, por lo general su amplificacion se hace
presente por medio de la difusion de la experiencia que tuvo el publico y que comparte
con personas con las cuales se relaciona.

Como afirma la WOMMA, las técnicas del marketing boca a boca estan
establecidas por la satisfaccion del publico y el dialogo bidireccional, son técnicas que
la empresa deberia tener en cuenta para conseguir diferentes reaccion en el publico.

Es importante educar al publico acerca de los productos o servicios que se
ofrecen, identificar el publico que presenta mayor interés para compartir opiniones,
estudiar cdmo, doénde y cuando se estan compartiendo esas opiniones y proveer
contenidos y motivos que den para hablar positivamente de la empresa.

Para el desarrollo de programas de marketing enfocados a la accion del boca a
boca, segun Martin y Mufioz (2008), se establecen seis principales métodos: el primero
es el Buzz Marketing que consiste en utilizar entretenimiento, para conseguir que el
publico comente hacer de la de empresa. El segundo es el Marketing viral que consiste
en la difusion de mensajes informativos o entretenimiento para ser distribuidos de
manera esporadica a través de redes sociales o via Mail. El tercero es el Marketing de
comunidad que consiste en la formacién o apoyo de PyMES de la comunidad en donde

se amplifica el mensaje de la empresa, un ejemplo serian los clubs de fans, grupos de
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usuarios o foros de discusion. El cuarto es el Marketing de influenciadores consiste en
identificar comunidades clave que son eficaces para amplificar e influenciar al publico
con respecto a los productos o servicios que ofrece la empresa. El quinto es el Cause
Marketing busca apoyar causas sociales para que el publico, que se siente fuertemente
identificado con la atribucion social, hable sobre el apoyo implementado por parte de la
empresa a otro publico. El sexto es el Brand Blogging que consiste en la formacion de
blogs en los que el publico pueda interactuar y compartir informacion.

Por otra parte, uno de los elementos clave para el boca a boca en el publico es
disefiar contenidos entretenidos y atrayentes en el disefio de historias, la construccion
de la narrativa en las campanas que se difunden al publico es un valor esencial,

cuestion que mas adelante se profundizara en el capitulo 3 del PG.

2.5 El Marketing viral

Con base en el Marketing del boca a boca, el Marketing viral ha sido una de las
estrategias y técnicas con mayor desarrollo y utilizacion debido a su éxito. En palabras
de Martin y Mufioz (2008), el Marketing viral puede ser considerado el nucleo principal
de gran parte de las estrategias boca a boca, gracias a su fuerte componente
establecido en los medios online, redes sociales, blogs, email, chats de interés,
etcétera. Resultando cruciales para la difusion y amplificacion de los mensajes de las
empresas, por otra parte contribuyen a la reduccion de costos de una campafa
publicitaria ya que es el publico quien replica su mensaje a una escala masiva.

El concepto de Marketing viral parte de las caracteristicas comunes de cualquier
virus, cuyas caracteristicas principales son que se auto replica, ya que los mensajes
publicitarios han encontrado en las tecnologias digitales un medio eficaz para su
difusién rapida y a bajo costo, utiliza los recursos de su huésped, ya que por medio de
los recursos del publico éste, se difunde, por ejemplo via Mail, el usuario de una cuenta

accede a un contenido publicitario por este medio; y su funcién principal se propaga a
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otros huéspedes, ya que el usuario reenvia via Mail un contenido que le parecio
relevante a otro usuario y viceversa, generando una expansion del contenido de
manera acelerada y a gran cantidad de publico.

El Marketing viral se basa en dos premisas fundamentales: la primera consiste
en el deseo de protagonismo por parte del publico, los comportamientos del publico que
se establecen por la satisfaccién cuando comunican algo a las personas cercanas como
si se tratase de una primicia, acontecimiento, servicio o producto. Como sostienen
Blackshaw y Nazzaro (2004) se trata de “consumidores que sienten una alta
gratificacion emocional por ser escuchados”. (2004, p.71)

La segunda, se centra en un consumidor que el producto o servicio le ha o no
satisfecho, por lo tanto presenta la comunicaciéon espontanea de su experiencia a su
circulo mas cercano, familia, pareja, amigos. Por ultimo, dos de los factores
determinantes para la efectividad en una estrategia de Marketing viral son, que la
empresa debe conocer las motivaciones adecuadas para que el publico replique un
contenido publicitario y debe detectar cual es el publico mas propenso y activo a la hora
de replicar esos contenidos, permitiendo conocer cuadles son las principales
motivaciones por las que la empresa deberia enfocar sus campafas publicitarias.

Las técnicas expuestas trazan una forma de como conseguir publicidad
alternativa positiva y cémo existen estrategias que amplifican eficazmente los
contenidos publicitarios. A raiz de su exposicidn se van entretejiendo la cantidad de
posibilidades en las que es posible la interactividad y contenidos de publicidad directa
para el publico. Los eventos a gran escala generan una gran ventaja para la recepcion
masiva del publico, ya que al presentar contextos mucho mas interactivos y
unilaterales, cuyas acciones toman mayor importancia puesto que influyen en la

conciencia del publico de modo mas profundo.
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Capitulo 3: El entretenimiento como nuevo objetivo en la publicidad

En este capitulo se presenta una conceptualizacion de cémo el entretenimiento
se integra con diferentes acciones publicitarias para producir contenidos mas atrayentes
e interesantes al publico. Ademas, se busca describir qué es el Product Placement y su
proceso de emplazamiento de productos/servicios en diferentes medios y como el
Advertainment transciende ese concepto de simple emplazamiento para generar

contenidos publicitarios menos intrusivos y amplificados para el publico.

3.1 Contenidos de entretenimiento para la publicidad

La construccion de la identidad y de los valores de referencia que el publico
llega a tener de una empresa es un trabajo lento y arduo, por lo tanto las empresas
buscan nuevas acciones publicitarias que se valen del entretenimiento y el ocio como
principal forma para obtener audiencias.

El tiempo dedicado a actividades de entretenimiento y ocio es una de las
situaciones mas buscadas por la mayoria del publico. Son actividades que proporcionan
momentos y sensaciones placenteras que tienen como fin el bienestar propio. Gracias a
estas es posible desligarse de las actividades rutinarias que exigen responsabilidad.

En la actualidad el publico estd mas abierto y accesible a invertir en sus
momentos de entretenimiento, tanto asi que muchas de las actividades diarias buscan
estar vinculadas y relacionadas a actividades ludicas, con la funcién de ayudar a hacer
mas llevadera aquellas actividades que cuestan ser realizadas por el publico. (Martin y
Munoz, 2008).

Segun estos autores el hombre manifiesta una tendencia natural a las
situaciones de entretenimiento, juego y ocio y en la actual sociedad autocomplaciente
se promueve el ocio por todos los medios y para diferentes fines.

Indudablemente, las empresas conocen la importancia y las ventajas que tiene

invertir y enfocar sus contenidos en ocio y entretenimiento, relacionandose cada vez
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mas con acciones y actividades de este tipo, la publicidad no es nueva en esto, muchos
de los medios de comunicacion son viables por la publicidad, principalmente los medios
de comunicacion de masas, como la television y la radio, generando en estos ser una
fuente de entretenimiento al alcance y gusto de todos.

Es asi como las empresas y sus acciones publicitarias se encuentran en una
constante busqueda de contenidos de entretenimiento ya que es una de las claves del
éxito de la publicidad actual. Estos dos sectores (publicidad y entretenimiento) tienen
objetivos en comun; asociar, cautivar, seducir y fascinar a sus audiencias en el

momento de transmitir conceptos, ideas, mensajes, emociones y experiencias.

3.2 La Narrativa en los contenidos Publicitarios

Con el fin de detectar la mejor persuasion del publico, los anunciantes aportan a
sus contenidos publicitarios el valor de la narrativa, donde se hacen presentes como
minimo dos eventos ordenados y estructurados en una secuencia temporal o causal.
(Martin y Mufioz, 2008). Los anuncios con un hilo narrativo marcado y especifico
generan interés, se vuelven mas recordables y mucho mas convincentes que los que
carecen de una historia, una narrativa estructurada.

Por lo tanto, la practica publicitaria usa en sus acciones esta forma de
comunicacion ya que presenta resultados positivos frente a la audiencia. Asimismo,
agrega un valor especifico en los mercados, que muestra como diferenciarse frente a
los competidores.

En la actualidad, las empresas con sus productos y servicios son dificiles de
diferenciar en cuanto a especificaciones tangibles, las empresas deben desarrollar un
diferenciador, lo que comunmente es llamado como ese “algo mas” que, por lo general,
esta asociado con los valores intangibles, como los emocionales y valores subjetivos

que cada empresa desea comunicar para despertarlos en el publico. Ademas de
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aportar valores intangibles, de la misma manera aportan informacion para definir las
empresas.

Por lo tanto, la narrativa es una parte fundamental en el momento de construir y
transmitir el concepto y significado que las empresas quieren comunicar. Es entonces
cuando se hacen presentes referentes como el lugar que ocupa la empresa por medio
de sus productos y servicios y que tan vinculadas estan con el publico. El vinculo con el
publico es en definitiva el resultado positivo que se quiere conseguir, es la relacion de la
construccion de la imagen de las empresas frente a la imagen que tienen los usuarios
de su posicionamiento.

En conclusién, la narrativa funciona como un elemento vital a la hora de
comunicar y contar historias que construyen la identidad y los valores de las empresas,
conjugandolas con canales (medios) tradicionales y no tradicionales, como la televisién,
el cine, los videojuegos, la via publica, el Internet, las redes sociales. Se ofrecen
diferentes recursos tanto visuales como sonoros, enriqueciendo el mensaje con la
utilizacion de los recursos de los géneros narrativos (comedia, drama, suspenso,
ficcion, etcétera.), para la construccién de un concepto determinado a transmitir con
relacion a los valores de empresa, muchas veces este contenido no esta explicito, sino
que solo induce o sugestiona. Por lo que las empresas se han basado en estrategias
mas interactivas y atrayentes a la hora de construir la narrativa para ellas,
implementando actividades publicitarias como: Product Placement, Branded Content y

desde alrededor de una década la accién publicitaria de Advertainment.

3.3 Product Placement
Por consecuencia de la saturacion publicitaria en los medios de comunicacion,
se da la aparicién de otras formulas de comunicacién comercial, que como objetivo

pretenden por un lado, cubrir principalmente el contenido y caracter publicitario

40



tradicional y por otro, generar una ruptura entre la publicidad tradicional y contenidos
entretenidos.

El Product Placement se vincula fuertemente con el contenido que basicamente
pierde su semblante publicitario, como lo atribuyen Martin y Muhoz (ob. cit.), es una
técnica publicitaria que entra en los apartados presupuestarios Below The Line y es
considerada una publicidad no intrusiva. Consiste en emplazar un producto o servicio
de una empresa en contenidos narrativos de una historia determinada ya sea en un
relato literario, una pelicula, una novela, una serie, etc. Aunque principalmente se
encuentra vinculado con producciones cinematograficas, pero de una manera natural y
no forzada, con el fin de que sea percibida por el publico como un elemento mas que le
da valor a la historia, produciendo su reconocimiento inconsciente, reforzando el
posicionamiento y fidelidad del publico frente a la empresa. Es claramente una
integracion entre dos contenidos diferentes pero que al vincularse brindan beneficios
mutuos.

Su validez genera que el Product Placement sea de manera natural y no
forzosa, ya que el publico no esta a la expectativa de que al ver un contenido de
entretenimiento también tenga que ver un contenido publicitario, si el publico se da
cuenta de que el producto/servicio estd emplazado forzosamente y no integrado al
guion como un elemento decisivo para la resolucion de la historia sino de manera muy
evidente, el producto/servicio pierde eficacia en la historia presentandose de una
manera excesiva y hasta arbitraria.

En el momento en que los productos/servicios se presentan como protagonistas
en el hilo de la historia, rompen precisamente con este hilo narrativo, lo que genera la
total ineficacia de esta técnica al adquirir un valor puramente publicitario tradicional. Por
el contrario el Product Placement lo que busca es que el producto/servicio apoyen y
aporten al realismo de la historia, adaptandose en la obra donde se inserta, ya que el

emplazamiento debe ser en funcion del guion no del producto/servicio.
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Como la implementacion es en funcion del guién y no del producto/servicio, la
estrategia publicitaria se apoya en el realismo de la historia, es entonces como el
publico acostumbrado a la cotidianeidad de la vida se encuentra expuesto ante
diferentes empresas, pues estas se presentan en el entorno natural de la historia,
puesto que las empresas en la actualidad caracterizan estereotipos y formas de vivir
que en la narrativa de la historia se vinculan eficazmente; los elementos cotidianos que
usa el personaje, los sitios que frecuenta y hasta la ropa que viste, aportan un valor
narrativo significativo a las historias, asi mismo generando a las empresas un valor
emocional y en muchos casos simbdlico en el publico con relacibn a sus
productos/servicios. (Ramos, 2006)

Como el Producto Placement tiene una postura clara por la integracion de la
empresa en el mensaje de la historia, se pueden utilizar diferentes recursos para
lograrlo, con el uso de los diferentes escenarios y escenas del relato se pueden vincular
los productos/servicios, segun (Ramos, M, ob. cit) existen tres formas: la primera es una
relacion verbal o manual directa con el producto, se podria decir que es considerado el
maximo exponente de Product Placement, un ejemplo de esto es que el personaje
mencione alguna marca de algun producto; la segunda es el respaldo implicito, en el
que los personajes interactuan directamente con el producto y la ultima es de
sefializacién que principalmente se establece como un elemento al que casi no se le
presta mucha atencion o pasa en la mayoria de los casos desapercibido.

Una de las cuestiones importantes que se presentan con relacion a esta técnica
radica en cudl es el interés frente a este tipo de acciones publicitarias. Basicamente,
esta justificado por tres principales razones: la constante saturacion publicitaria a la que
es sometido diariamente el publico, los casos positivos y efectivos que genera la
insercion de esta técnica en contenidos de entretenimiento y la gran variedad de
contenidos alternos que ofrecen los medios interactivos.

La saturacion publicitaria por la que se encuentra el publico actualmente

produce que la generacion de los contenidos alternos se establezcan de manera

42



atractiva, cualquier solucién frente a esta problematica resultara eficaz y positiva frente
a los niveles de audiencia y captacion de un publico determinado. El publico no
encuentra molesto la vinculacion de las historias con los productos/servicios, ya que por
medio del contenido de entretenimiento no se sienten bombardeados por publicidad,
simplemente lo ven como un complemento a la historia.

Los casos favorables para la empresa se basan principalmente por el poder
ejercido que tienen algunos personajes o situaciones en la vida del publico, Martin y
Mufoz atribuyen al poder de los medios de entretenimiento de masas como escaparate
mundial, como precursores de modas, uso de productos/servicios e incluso estilos de
vida fuertemente implementados. El poder que puede a llegar a tener las historias en la
vida del publico condiciona en muchos casos su consumo en el mercado, ya que el
publico adquiere capacidades, conocimientos y actitudes limitando el modo de
comportarse como usuario en el mercado.

La variedad de los contenidos alternos donde se puede emplazar el Product
Placement y otros relatos diferentes al televisivo y cinematografico son variados, la
integracion de los productos/servicios con las historias pueden aparecer en: 1.
Integracion en medios impresos, principalmente el emplazamiento del producto
propiamente dicho en un texto escrito; sus medios son revistas o periddicos y se
establecen en muchos casos como publireportajes, asi mismo, ultimamente se han
emplazado productos en textos de componente académico escolar. 2. Integracién en
radio, gracias a las radionovelas se mencionan por medio de los personajes en el hilo
de la historia productos/servicios de alguna empresa determinada. 3. Integracion en
teatro, por medio del uso de los productos en la produccion de la obra. 4. Integracién en
videojuegos, con su mayor presencia, ultimamente las empresas emplazan cada vez
mas sus productos/servicios este medio; principalmente en los juegos online ya que
gracias a estos es mas sencillo segmentar un grupo geografico facilmente y emplazar el
producto atendiendo a los intereses del publico. 5. Integracidon en musica, tanto por

medio de sus letras musicales como de sus videoclips. 6. Integracion en la Web, quizas
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el mas actual de los emplazamientos, en el cual son ubicados por lo general en
comunidades virtuales en las que se accede a ciertos productos o servicios. (Ramos, M.
2006).

Por otro lado el emplazamiento de un producto/servicio no siempre es
considerado Product Placemen; para que exista esta reciprocidad debe existir algun
tipo de beneficio, compensacién que no siempre se presenta de manera econdémica
para el sujeto que estd permitiendo que en el hilo de su historia exista el
emplazamiento. Muchas veces las empresas que vinculan sus productos/servicios se
presentan como un patrocinador para la produccién del contenido, es muy usual en el
medio cinematografico que estas empresas proporcionen algun elemento o material
para la relajacion de la pelicula, brindando diferentes servicios o productos que
contribuyan a su realizacion. Por ejemplo, empresas de alimentos que brinden el
servicio de catering, o directamente que desde sus acciones publicitarias tradicionales

promocionen dicha produccion televisiva, cinematografica, etc.

3.4 Branded Content

Se denomina Branded Content a una categoria técnica del Advertainment que
estara desarrollada en el punto 3.5 del PG. (Martinez Saez, 2003. p.55). El Branded
Content al tener diferentes clasificaciones en la produccién publicitaria de
entretenimiento, suele ser dividida con base en los medias en los que trabaja.

El Branded Content es entonces una derivacion de lo que se considera Product
Placement, pero ésta se establece de una manera mucho mas activa. Los anunciantes
toman otra actitud con relacion al producto/servicio; una representacion pasiva como la
presente en el Product Placement es en muchos casos una representacién para los
valores de la empresa insuficientes o pasan facilmente desapercibidos. Por lo tanto se
instaura una presencia activa de los valores de empresa en el contenido de la trama de

las historias, claramente en la narrativa de una historia determinada.
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Esta transformacion de contenidos se debe principalmente a la exigencia de los

anunciantes para vincular puntualmente al producto/servicio con el publico, lo que se
busca conseguir es una relacién mas participativa por parte del publico.
Para conseguir que el contenido publicitario de entretenimiento tenga cierta
participacién por parte del publico se necesita influir de una forma mucho mas marcada
desde la narrativa de la historia, el anunciante controla el contenido adaptandolo a las
necesidades que quiere comunicar la empresa, adapta entonces la narrativa de
contenidos ya existentes o no existentes para promulgar la informacion y los valores
que la empresa quiere comunicar.

Una marcada diferencia con del Branded Content al Product Placement es que
el anunciante recupera ese poder de decisidén existente en la publicidad tradicional pero
para producir contenidos alternativos de entretenimiento. La empresa como
responsable de un producto/servicio es encargada de plantear y proyectar la narrativa
de algun contenido en especial vinculandolo con los valores de la empresa. De esta
sugerencia nace lo que se conoce como Advertainment donde el producto y la narrativa
se integran perfectamente generando la comunicacién de los valores de la empresa
pero al mismo tiempo la empresa genera contenido entretenido, siempre bajo la
premisa de ser un contenido no intrusivo ni abusivo con el fin de que sea el publico
quien se acerca de forma voluntaria al contenido en si mismo.

En conclusién el Branded Content tomando como referencia a Julian Diment
representante comercial de la empresa Orange, los anunciantes no empiezan por
decidir el tipo del mensaje que se quiere difundir sino se considera el tipo de mensaje

que le gustaria y puede entretener al publico.

3.5 Advertainment
El Advertainment se presenta como una accién de la actividad publicitaria que

se dedica a la produccién de contenidos de entretenimiento. Su funcién principal es
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establecerse como una accion de la publicidad que genera contenidos en el campo del
entretenimiento y la diversion, para que una empresa pueda comunicar sus productos y
servicios con el fin de captar audiencia y posibles clientes.

El término Advertainment como lo explica Martinez Saez denomina a aquellos
mensajes que son un hibrido entre publicidad y entretenimiento. Es entonces un
neologismo entre la fusidon en inglés Advertising (publicidad) con Entertainment
(entretenimiento). (Martinez Saez, 2003. p. 57)

Esta fusién es sin duda una conexion cada vez mas entrelazada entre estos dos
conceptos que se refieren a practicas de promocién que integran la comunicacion de
una empresa dentro del contenido del entretenimiento; permitiendo introducir valores
corporativos y atributos de la empresa entre el campo de atencién favorable de un
segmento en el publico. La comunicacion de las empresas cuenta con una amplia gama
de recursos en el area del entretenimiento como la television, el cine, los programas de
radio, la musica, los videojuegos, los eventos, las obras de teatro y las novelas. Por lo
tanto es la relaciéon entre dos industrias (publicidad y entretenimiento) con intereses
opuestos que establecen un respeto equitativo entre las dos partes.

La publicidad se ha ido transformando para buscar otro tipo de acciones
multidireccionales, mientras entretiene al publico o consumidor potencial establece su
empresa y genera otro tipo de intercambio (entretenimiento por marca — Branded
Entertainment) por lo tanto el beneficio es mutuo, el publico se entretiene por medio de
la empresa y la empresa genera contenidos de entretenimiento.

La asociacion entre publicidad y entretenimiento presenta un objetivo claro que
es atraer al publico hacia los valores de la empresa de forma interesante y sugerente,
las empresas entonces aplican los conocimientos de la industria del entretenimiento a la
creacion de contenidos propios para la empresa, es asi como la historia, el guién, la
estética del disefio y otros recursos estan al servicio de los valores empresariales y
emocionales que maneja la empresa con respecto a la comunicacién de un producto o

servicio especifico. Esos contenidos, al estar cargados con el referente de
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entretenimiento y los valores de la empresa, poseen una entidad propia lo cual se
vuelve mas interesante para el publico.

La funcion del Advertainment es superar las barreras de atencion que el publico
levanta para evitar la publicidad tradicional o convencional, por lo tanto es un cambio de
actitud en el cual las empresas proveen contenidos que interesan y atraen al
consumidor en vez de imponer o asignar en un momento especifico la comunicacién de
la empresa. (Ramos Serrano, 2006, p.35)

El producto/servicio puede estar presente de manera intangible o en muchos
casos se presenta de forma fisica, pero siempre de una manera no intrusiva. El ideal es
que el publico sea el que se acerque al contenido por si solo no a la inversa como se
plantea en la publicidad tradicional en la cual es de forma intrusiva. Gracias a que se
establecen con este formato el publico esta predispuesto para dichos contenidos,
puesto que lo que se ofrece son contenidos interesantes, entretenidos e impactantes.
En muchos casos el publico se siente tan atraido por este tipo de acciones publicitarias
que se convierte en un propagador del mensaje en medios alternos como las redes
sociales, en el cual el usuario comparte y publica el contenido publicitario sintiéndolo
como propio. (Ramos Serrano, 2006, p.45) Lo que demuestra una fuerte vinculacion del
Advertainment con el publico, es sin duda una relacion mas emocional entre las dos
partes. Como lo explica Marc Gobé (2010) al publico le gusta que las empresas se
presenten honestas frente a la identidad que comunican, de alli, es como se instauran
muchos productos/servicios como filosofias de vida, el publico valora que las empresas
respeten su entorno emocional y fisico circundante, es asi como toma la decision de
difundir ciertos contenidos como si hicieran parte de éste. Es aquel momento cuando el
publico le establece un valor propio a un producto/servicio especifico.

Para concluir, puede decirse que no solo es importante fomentar los contenidos
alternativos de entretenimiento al publico sino también fomentar el interés de los medios
de comunicacién con el fin de generar el conocido marketing boca a boca (Word of

Mouth) y marketing viral profundizado anteriormente en el capitulo dos punto 2.5.
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3.5.1 Advertainment en actividades publicas

Un espacio importante en donde se diversifica el Advertainment son la
proyeccion en actividades publicas. Teniendo en cuenta que lo que se propone es que
el publico tenga contacto de una manera diferente con contenidos publicitarios alternos
conjuntamente con el entretenimiento, una de las valoraciones principales para esta
tematica es cdmo la empresa se establece para tener un encuentro y contacto directo
con el publico al que se dirigen comercialmente.

Es asi como conciertos, festivales, exposiciones, muestras, eventos deportivos u
otras actividades culturales estan patrocinadas por empresas que posicionan sus
productos/servicios. ElI Advertainment por medio de estos eventos se vincula con el
publico de una manera mas fluida, el publico se encuentra en un contexto festivo y
despreocupado y se halla mas predispuesto para ser parte de diferentes experiencias
que en este caso estan ligadas con alguna empresa y a los valores que ésta desea
comunicar.

Cabe destacar que al patrocinar un evento la accién que se sea lleva a cabo es
el emplazamiento de un producto/servicio (Product Placement) donde posiblemente
hayan mas patrocinadores implicados, que muchas veces pueden ser competidores
directos de la empresa, por otro lado el contacto directo con el publico no es solo
exclusivo para los valores corporativos de la empresa sino son compartidos por todos
los patrocinadores.

Ciertamente, lo anterior no es el principio basico de lo que se denomina
Advertainment, por lo que ultimamente se ha instaurado un apogeo por el disefio por
parte de las empresas de eventos propios, por lo tanto las marcas ya no solo se
vinculan con eventos de alguna tematica especifica para emplazar la empresa, sino que
son generadoras de sus propios eventos, disefiando todas sus caracteristicas, con el fin
de que la empresa tenga el papel principal en la actividad publica; utilizando esto como

base para su posicionamiento. Es sin duda, un medio estratégico de Marketing para la
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construcciéon de contenidos publicitarios para las empresas ampliando la experiencia
con el publico brindandole entretenimiento y aportandole valor a la empresa.

Con la produccion por parte de las empresas de sus propios eventos surgen
determinantes en las que el evento no solo es la razén de ser un evento puntual en si,
sino que son considerados como una propiedad mas de la empresa en la que pueden
desarrollar diferentes estrategias publicitarias alternativas para apelar al entretenimiento
del publico, lo anterior es denominado Branded Event (Evento de marca).

El Branded Event se considera una estrategia de Marketing en donde las
empresas no solo ponen su interés a las acciones de comunicacion sino también tienen
en cuenta programas de fidelizacion y de comercializacion de la empresa. Lo
importante es atraer al publico y proporcionarle un contexto donde se pueda consumir
el producto/servicio de la empresa. El contexto de consumo debe ser orientado a captar
la mayor cantidad de posibles clientes del producto/servicio pero también a establecer
admiradores de la empresa, conseguir la fidelizacion de los clientes es clave vy
seguramente esa fidelizacion estda muy ligada a la experiencia de consumo que se le
ofrezca al publico. (Martin y Mufioz, 2008). Esta experiencia de consumo esta
establecida por la finalidad de todo producto/servicio, el de provocar experiencias al
publico. Esa es la finalidad de las acciones publicitarias, anticipar o directamente
recordar los tipos de experiencias que surgen una vez va a ser consumido o ha sido
consumido aquel producto/servicio, lo que se denomina Brand Experiencies

(experiencia de marca).

3.5.2 Advergaming
Partiendo del concepto de emplazamiento de producto como accion publicitaria
del Advertainment, surge el Advergaming o publicidad utilizada para los juegos de video

como el principal medio para captar al publico.
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A su vez, sobre la base de la definicion de videojuegos vinculada con la
comunicacion publicitaria se muestran nuevas maneras de hacer llegar eficazmente el
mensaje publicitario al publico, los videojuegos como estrategia de fidelizacion y
construccién de los valores de la empresa en torno al componente ludico que permiten
los juegos. Concretamente el Advergaming es entonces un videojuego empleado para
publicitar o promocionar un producto/servicio de una empresa o propiamente los
valores de dicha empresa.

Es una accion publicitaria bastante activa y directa, que maneja una buena
segmentacién en cuanto a su diversificacion demografica de su publico, a las
facilidades del acceso por la cantidad de plataformas establecidas tanto en Internet,
television, los dispositivos méviles, entre otros.

Las formas mas comunes de vinculacion de la publicidad con los videojuegos es
por dos vias: la primera mediante el emplazamiento de las empresas en los escenarios
de los videojuegos, lo que en acciones publicitarias se le denominaria Product
Placement pero que en el area de los videojuegos se le denomina técnicamente In-
game ads. Y la segunda via por medio de lo que se denominan los Advergames que
son direccionados hacia la accion de Advertainment ya que son videojuegos orientados
a la comunicacién publicitaria, en donde dichos juegos estan condicionados estética,
narrativa y técnicamente para servir de soporte para los mensajes publicitarios que
quiere comunicar una empresa en especial.

Uno de los intereses mas llamativos de los contenidos publicitarios integrados
en los videojuegos es el grado de implicacidn que consiguen por parte del publico, en el
cual en muchos casos no solo es de segundos como sucede con muchos medios de la
publicidad tradicional sino puede mantener la atencién hasta por varios meses, esto
claramente queda establecido por el nivel de implicancia que permita el publico con el
videojuego y conjunto a lo anterior, estan los reducidos costos que se deben invertir con

relacion a otro tipo de estrategias publicitarias.
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Conjuntamente existen otros factores decisivos en la utilizacion de los
videojuegos en las estrategias de Marketing de las empresas, la posibilidad de
monitorear por parte de los juegos online a las audiencias y la interactividad del publico
con el Advergame y las multiples posibilidades de comunicacion que ofrece
comercialmente en diferentes niveles (Martin y Mufioz, 2008) Lo anterior se refiere a
niveles a los que puede llegar el uso de los videojuegos en la accion publicitaria, en la
que se puede establecer s6lo informacion basica de un producto/servicio y hasta todo
una accién de branding destinada a que la empresa sea el personaje y el eje principal
de la narrativa de la historia del videojuego.

Como se sostiene anteriormente uno de los factores importantes a tener en
cuenta con las acciones publicitarias que incluyen videojuegos es el alto grado de
diversificacion que presentan. En la actualidad no solo se habla de un rango
predominante para los videojuegos para hombres entre los 18 a 34 afios sino ahora se
incluyen otros segmentos de edad y sexo. El publico femenino se ha presentado muy
permeable frente a este tipo de acciones ludicas en la cual cada vez mas se fidelizan
con esta tematica.

Para los Advergames existen dos clasificaciones diferentes, la primera son los
videojuegos que se presentan con una interaccion sencilla y un menor inmersion por
parte del publico y los videojuegos de interaccion compleja en los que la inmersion por
parte del publico es mucho mas fuerte que en la anterior. Dependiendo de las
caracteristicas estos juegos presentan un tipo de experiencias diferentes para el
publico.

Con respecto a los juegos de interaccion sencilla e inmersibn menor, se
establecen que son videojuegos en el cual la experiencia son de corta duracién, no
tardan mas de diez minutos, por lo general son juegos en los cuales no se propone un
reto mayor a pasar un objetivo sencillo, ya que en muchos casos no cuentan con otro

nivel como en los juegos complejos.
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Esta clase de juegos presentan beneficios publicitarios como que al conseguir el
objetivo el publico pueda descargar un salvapantallas, tonos para el celular o pueda
acceder a alguna promocién de la empresa.

Posiblemente dentro de este rango de videojuegos se encuentren los Casual
Games o juegos esporadicos, que atraen una amplia gama de usuarios de diferente
rango de edades y que, gracias a que la mayoria de la difusidon de dichos videojuegos
se presenta via online, son bastante accesibles incluso por personas no familiarizadas
con los videojuegos, ya que como lo sostienen José Martin y Pablo Mufioz en muchos
casos el perfil del videojugador es un usuario que juega para disfrutar y relajarse con
videojuegos que no requieren de curvas de aprendizaje o grados de implicacion altos,
puesto que sus motivaciones principales son divertirse, relajarse y posiblemente
socializarse.

Los juegos de interaccion compleja y de inmersién en mayor grado dan cabida a
los videojuegos con una presentacion técnica y narrativa mucho mas desarrollada y
compleja. Manejan una narrativa en la historia con un alto grado de creatividad
produciendo un medio bastante atrayente para el publico, en el cual la historia hace
fidelizar al usuario con su narrativa, para después poder implementar la fidelizacion por
parte de la empresa con el usuario.

Este tipo de videojuego es de larga duracién para los usuarios, que pueden
invertir desde veinte minutos a un tiempo indefinido en la interaccion con el videojuego,
lo que brinda que el nivel de interaccion del publico sea mucho mas prolongado.
Conjuntamente a este tiempo prologando los anunciantes pueden desarrollar multiples
campafias de marketing con el publico objetivo pues ya se presenta segmentado,
localizado y seguramente se encuentra motivado por la accién publicitaria del
Advergaming de la empresa.

Una de las ventajas que presenta el Advergaming es que, cuando el publico
juega cualquier tipo de videojuego esta condicionado casi en su totalidad para éste, su

atencion se encuentra mas enfocada a cada detalle con relacion al videojuego. El
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impacto visual que recibe el publico es importante ya que al presentarse al tanto del
medio circundante del escenario del videojuego puede condicionarse valores como su
supervivencia o ganar alguna ventaja en el juego, por lo tanto el usuario trata de no
dejar pasar ningun minimo detalle, lo cual favorece la insercién de contenidos
publicitarios de las empresas que en la mayoria de los casos seran percibidos.

Sin duda, una de las mayores implicaciones que tienen las acciones publicitarias
que implementan contenidos de Advergaming en sus estrategias es que en muchos
casos el publico es quien decide si accede o no a jugar dicho juego. Aqui la accion
publicitaria tradicional se invierte, generando que los usuarios sean los que buscan
dicha accion y no la accion la que los busca a ellos, lo que claramente permite que el

publico no se sienta obligado y bombardeado por la publicidad.
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Capitulo 4: Sibaris - Restaurante Wine Bar

En este capitulo se presentara un contexto general de la situacion de Colombia
en la actualidad para asi dar una introduccién de como es el mercado colombiano con
respecto al vino. Cabe aclarar que se ha tenido en cuenta esta tematica porque el
proyecto a realizar es una campafa en el area del Advertainment para el Restaurante
Wine Bar, Sibaris; el cual como mision pretende aportar a la introduccion de la cultura
del vino en Colombia, pais que por tradiciébn no tiene establecida una cultura

considerable frente a este producto.

En adicién, se ha enriquecido este capitulo con la historia de esta cadena de
centros gastronémicos y de su inserciéon en un mercado que no se halla familiarizado

con la cultura etilica.

4.1 Introduccion al Sibaris Wine Bar

Los Sibaris Wine Bar son una serie de franquicias de ascendencia espafola
para restaurantes y barras delicatessen cuyas sedes se encuentran localizadas en
Colombia. Puntualmente, en la actualidad existen ocho sedes distribuidas entre las
ciudades de Bogota (cuatro sedes), Cartagena (tres sedes) y Monteria (una sede).

En 1891, la familia Ibafiez emigré hacia Valencia lugar donde plantaron los
primeros vifiedos y olivos de la Valencia castellana, arraigando la tradicion vitivinicola
en las generaciones de la familia con el transcurso de los afios, convirtiéndose en uno
de los vifiedos mas conocidos de Espafia en la actualidad.

En la actualidad se hace presente la cuarta generacion de la familia, en la que
preside el espafol Juan Manuel Ibafez, haciéndose cargo de las diferentes fincas
donde se ubican los vifiedos y olivos de su negocio familiar, asi mismo para el afio 1960

adquirié una parte importante de la bodega Vifiedos y Bodegas El Castillo, ubicada en
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el centro de Espafia, en la comunidad auténoma de Castilla, La Mancha, contando con
alrededor de 700 hectareas plantadas entre vifiedos y olivos.

Juan Manuel Ibafiez emigra a Colombia, puesto que con el fin de agrandar su
negocio familiar ve en Colombia una buena oportunidad empresarial para la
importacién, comercializacion y distribucion de los productos con ascendencia espafiola
qgue produce por tradicion su familia, ofreciendo al mercado colombiano calidad en vinos
y productos alimenticios de la gastronomia espariola.

En 1992, el espanol forma la compafia denominada Casa |bafez, que para el
afno 1998 se constituyé como una sociedad anénima. En la actualidad, la oficina central
esta ubicada en la capital Colombiana y dispone de 10 oficinas mas a nivel nacional en
las ciudades de (Barranquilla, Bucaramanga, Cali, Cartagena, Cucuta, Manizales,
Medellin y Pereira) encargada de la importacion, comercializacién y distribucién en
restaurantes, cadenas de supermercados y negocios propios de vinos y alimentos

importados de Espaia.

411 ;Coémo es su insercion en Colombia?

Sibaris comenz6 como un proyecto liderado por parte del espafiol Juan Manuel
Ibafiez en el afio 2006, con el fin de presentar un lugar en el cual la poblacion
colombiana pudiera tener una experiencia en el cual se fomenta la cultura del vino y
gastronomia espafiola como una alternativa a otros licores mas presentes en el
mercado del pais. Su objetivo principal es que los colombianos se acerquen y se
sientan familiarizados con el consumo de este producto enfocado a establecer una
cultura vitivinicola en el pais.

El disefio de las franquicias fue realizado por el arquitecto colombiano Manuel
Alejandro Rogelis; presentan un espacio confortable para el disfrute del vino, en el
disefio se relacionan dos elementos singulares que se presentan como un encuentro

entre la tradicion y la modernidad. Desde el comienzo, Sibaris se concibié como una
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bodega moderna, teniendo en cuenta los valores esenciales y de espacio de una
bodega tradicional como lo son la simetria, la profundidad, la luz y el tamafo; asi mismo
a partir de la personalizacién de los elementos caracteristicos de las herramientas
funcionales y operativas, como la cortadora de fiambres, el microondas, el fregadero,
las sillas, etc. Por lo tanto ese constante juego entre la tradicion y la modernidad
contrasta hasta alcanzar su sintesis, que permite disfrutar el producto por medio de un
lugar que tiene la intencion de generar una sensacion y experiencia desde el espacio al
consumidor.

Dos de los Sibaris mas representativos del pais son el Sibaris Wine Bar del
Puente Aéreo de la ciudad de Bogota, el cual pretende ofrecer un espacio donde
degustar vinos y comer algo ligero de la gastronomia espafiola antes de los viajes
aéreos que se realizan en el pais. Una de sus caracteristicas a destacar es su pequefio
espacio aprovechado al maximo, cuenta con 16 m? en los cuales, la modernidad y la
tradicion se juntan en este proyecto gracias al desarrollo de soluciones de disefio a la
medida del lugar con el apoyo de ingenieros y disefiadores industriales dan como
resultado una cava moderna de exhibicion en los extremos y en el centro una barra de
trabajo y de consumo para el usuario. Uno de los aspectos interesantes de las
caracteristicas del lugar se establece en la barra del centro, puesto que los
consumidores se enfrentan cara a cara lo que permite una interaccion social constante
y activa entre las personas conocidas e incluso los desconocidos mientras disfrutan de
una tapa espafola y una copa de vino. En el afio 2008 en la XXI Bienal Colombiana de
Arquitectos el proyecto Sibaris Wine Bar del Puente Aéreo gano una mencién de honor
como uno de los tres mejores proyectos del pais en arquitectura de interiores.

El Sibaris Wine Bar Restaurante de la ciudad de Cartagena, ubicado en unos de
los sitios mas emblematicos de la ciudad, el antiguo cuartel de la artilleria en la ciudad
amurallada, conserva aun parte de la arquitectura de mediados del siglo XVIIl, en una
casona que gracias a sus paredes de roca coralina, contribuyen a la conservacion de

una temperatura agradable tanto para el visitante como para el vino. Dicho lugar,
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resulta toda una experiencia entorno al vino, dividido en cinco areas (vendimia,
vinificacion, crianza, cata y cava) etapas de la produccion del vino; la primera vendimia
se hace presenta en el lobby del restaurante, en el cual es posible probar una copa de
vino con ligeras tapas espafolas. La segunda, vinificacion se ubican varias mesas que
se asemejan a las antiguas prensas donde se elaboraba el vino, asi mismo esta area
permite que el consumidor disfrute de grupos en vivo. La tercera, crianza presenta un
espacio que conecta a todas las areas del restaurante. La cuarta, cata es el lugar donde
se hace presente toda la gastronomia espafola, en especial la paella, se concibe como
un espacio de delicatessen especificamente. La quinta, la cava es un espacio privado
enfocado sélo para el disfrute del vino, es un lugar especial en el cual se llevan a cabo
catas y exhibiciones entorno a este producto.

Principalmente Sibaris busca seguir esa linea de Wine Bar que se establecié en
Colombia hace alrededor de 6 afios a raiz de la cantidad de importaciones que se
estaban llevando a cabo en el pais por parte de paises productores de vino como Chile,
Argentina, Espafa, Estados Unidos, Francia, Italia, Portugal y Sudafrica, con el fin de
familiarizar al publico colombiano con el vino, asi mismo para organizar catas y
degustaciones de los diferentes productos importados que quieren infiltrarse en varios

de los segmentos del mercado colombiano.

4.2 Colombia hoy en dia

El territorio nacional colombiano cuenta con 46 millones de habitantes. Es el
cuarto pais de mas extension geografica de América del sur; el cual se enmarca en tres
ramificaciones de la Cordillera de los Andes lo que permite un amplio rango de pisos
térmicos y condiciones agricolas divididas en 6 regiones: Insular, Caribe, Pacifica,
Andina, Orinoquia y Amazonia, en 32 departamentos.

Actualmente, en el campo econdmico experimenta un auge de crecimiento y

estabilidad que lo proyectan como un pais atractivo para la inversion extranjera, segun
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el sitio oficial de Colombia en la web en diez afos la inversion extranjera paso de 2.134
millones de doélares a 13.000 millones de dodlares para el 2012. Asi mismo gracias al
crecimiento de la industria nacional las exportaciones se triplicaron en el pais.

Segun datos de la Oficina Econédmica y Comercial espafiola en Bogota, la capital
bolivariana alcanzé una inversion extranjera de 95,5 millones de ddlares, cuyo principal
aporte provino de Espafa, seguida por Estados Unidos con el 13%, Canada con el 10%
y otras ciudades como Francia, Portugal y Venezuela con el 7% para cada una de las
partes. Las constantes estrategias para promover la ciudad permitieron que en los
ultimos dos afos haya recibido visitas de por lo menos de dieciséis ciudades que
buscan aprender de sus buenas practicas de gestidon, educacion, movilidad y seguridad.
Asimismo, vienen con el fin de invertir en varios negocios nacionales o para la creacion
de empresas, como explica Eleonora Betancur, directora de la Direccion Distrital de
Relaciones Internacionales. (Betancur, 2012)

Por otra parte Maria Angela Holguin (2013), Ministra de Relaciones Exteriores
en Colombia, asegura que: “Durante muchos afios vivimos con una especie de
estigma... Millones de Colombianos fuimos victimas de la mala imagen generada por
unos pocos. Hoy Colombia es otra. Y eso no solo lo vemos nosotros. También lo ve el
mundo”. (2013, p.12)

El cambio se ha generado con base en que el pais se ha insertado en el mundo,
llevando a cabo un papel protagénico en varios espacios como el Consejo de
Seguridad de Naciones Unidas, la Alianza del Pacifico, en el ECOSOC (Consejo
Econdmico y Social de las Naciones Unidas), los diferentes Tratados de Libre Comercio
TLC con paises como Estados Unidos, la Unién Europea, Canada, Chile, Corea del
Sur, México, Costa Rica y Panama, en la Comunidad Andina y en el suscrito entre los
paises pertenecientes al Mercosur.

De igual modo, el numero de los destinos extranjeros a donde los colombianos
pueden viajar sin visa se triplicé entre los ultimos afios. En 2001, los ciudadanos

solamente podian ingresar sin visa a 16 paises. En la actualidad, las cifras se han
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elevado a 31 destinos. Ahora es posible la flexibilizacién migratoria para el area del
Bélgica, Paises Bajos, Luxemburgo y Francia. Con respecto a Estados Unidos, la
embajada estadounidense en Bogota presenta su mas alto nivel de aprobacion de
visas, contando con un 75% que para el ano 2000 solo contaba con el 18% de las
solicitudes aprobadas. (Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia, 2012)

A la luz de los datos vertidos hasta el momento, puede asegurarse que
Colombia comenz6 a trabajar seriamente el asunto estratégico de la mejoria de la
imagen del pais, mostrando al planeta los beneficios locales | con el fin de cambiar la

manera en que es percibida la Republica.

4.2.1 Estratificacion en funcion del nivel econémico de la poblacién colombiana

El gobierno colombiano, con el fin de establecer un equilibrio econémico en la
poblacion, realizé una estratificacion socioecondémica en las viviendas. El modelo
consiste en un esquema de subsidios para la asignacion de recursos de subsidios a la
poblaciéon con menor capacidad de pago, del cobro de contribuciones de la poblacion
con mayor capacidad de pago. Por lo tanto la clasificacion de los inmuebles
residenciales se divide en seis estratos: estrato 1 es bajo-bajo; estrato 2 es bajo; estrato
3 es medio-bajo; estrato 4 es medio; estrato 5 es medio-alto y estrato 6 es alto. El
objetivo es que la poblacién de los estratos cuatro, cinco y seis contribuyan al pago de
las tarifas de los servicios de necesidades basicas para los estratos uno, dos y tres.

(Asociacion Nacional de Empresarios de Colombia, 2012)

4.2.2 EIl consumo del vino en Colombia

Por tradicién, el consumo del vino en Colombia se ha presentado en un mercado
muy reducido en el cual se priorizaban otros licores como la cerveza, el ron, el
aguardiente o el whisky. Por lo tanto, décadas atras no existia consumo masivo de vino,

ni curiosidad hacia la cultura vinicola.

59



Segun Mario Puchulu Giacca (2010), endlogo argentino, el consumo del vino en
Colombia ha experimentado un fuerte ascenso en los ultimos afios. Hace tan solo dos
décadas ese mercado basicamente no existia, ya que no se presentaba un interés
alguno por parte de su poblacién, quizds una de las razones principales es que
Colombia no es un pais productor del vino debido a su geografia y a su clima, puesto
que al no tener estaciones climaticas y un alto grado de humedad en la mayor parte del
pais, la produccion de vinos nacionales es escasa. Algunas empresas productoras de
vino en Colombia directamente importan las uvas y lo fermentan con un afiadido de
alcohol, dando como resultado un vino de baja calidad que no logra ser competitivo
frente a mercados como el Chileno, Argentino, Estadounidense y Europeo (Oficina
Econdmica y Comercial de la Embajada de Espana en Bogota, 2012)

La anterior consideracidén no es acertada del todo, ya que teniendo en cuenta el
ejemplo del mercado japonés, el cual tiene un consumo per capita de 2,6 litros anuales
y precisamente no es un pais que se ha incursionado en la produccion nacional del
vino. (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espana en Tokio. ICEX,
2013). Los factores de esta reaccion es que el publico del pais no conoce el vino,
excepto por parte de pequenos circulos de aficionados a este producto. Principalmente
se le imposibilitaba al publico, la posibilidad de acceder al vino, ya que su difusion y
comercializacion era escasa por parte de la industria de licores en Colombia.

Asimismo, la introduccion de los vinos en el mercado colombiano desde un
principio se establecio como un producto de lujo, sus precios eran muy elevados,
generando que la accesibilidad del producto se estableciera principalmente en un
segmento de la poblacion de estrato alto, limitandose su consumo a las clases mas
elevadas.

Con respecto a su distribucion, pese al desconocimiento del mercado
colombiano vitivinicola y la constante dificultad para acuerdos comerciales, era
necesario introducirse en el mercado del pais por medio de un distribuidor puesto que

los principales nucleos de consumo eran Bogota y Medellin, al ser ciudades con un
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porcentaje mayor de poblacién de estratos elevados. Por otra parte los altos costos del
transporte aéreo y la mala infraestructura terrestre presente en el pais contribuia al bajo
desarrollo del mercado vinicola.

Existen otras consideraciones de menor importancia como la que explica Jorge
Rausch, duefo de la cadena de Restaurantes Criterion en Bogota y Panama, sostiene
que la gastronomia colombiana no fue disefiada para mezclar con vino a lo que Hernan
Amenabar, presidente de la Asociacion Chilena de Endlogos, no defiende, puesto que a
pesar de que la gastronomia del pais es fuerte hay una amplia oferta de vinos y
propuestas que se adecuan a cada plato; es mas una relacion entre buscar y saber
mezclar el vino en cualquiera de sus cepas para acompafar una comida, el problema
se establece en que no hay conocimiento acerca de la cultura vinicola y por lo tanto el
publico se siente intimidado al saber poco o nada hacia este producto. Asi lo postula
Tulio Zuloaga (2012) en uno de sus escritos:

Seria como decir que, después de presenciar una cata profesional de
café, empecemos a temerle al tinto de $500 pesos que nos tomamos a
diario. Para el colombiano un café es un café, y nada mas. Para la
mayoria de los europeos el asunto es el mismo: El vino es vino y nada
mas. (Zuloaga, 2012)

Una de los principales factores de que el publico colombiano perciba el vino de
esta manera, puede provenir de las estrategias comerciales que se incorporaron hacia
este producto hace afios atras, enfocandose en su difusion como una capacidad de que
no se puede beber un vino si no se conocen sus reglas basicas para catarlo y en

realidad uno simplemente puede degustar y disfrutarlo (Zuloaga, 2012)

No obstante, alrededor de los ultimos diez o quince afios, el consumo del vino
aument6é de modo significativo. Por ello, existe una actual oportunidad de compra de
vino de diferentes origenes, estilos, cepas y precios, ademas de presentarse una
relacion cada vez mas conveniente entre precio y calidad para el comprador. Uno de los

mayores impulsadores en la evolucion del mercado del vino en el pais son los
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almacenes de cadena y establecimientos comerciales que realizaron considerables
esfuerzos para la distribucién y comercializacién del producto.

El consumo de vino per capita anual en Colombia hace 10 afios marcaba 0,2
litros, y en la actualidad, dicha cifra ascendi6 a 2,4 litros anuales, presentando una
curva de crecimiento constante en este tipo de bebidas alcohdlicas en el pais en la
ultima década. (Graffigna, 2013)

Factores que ayudaron a la implementacion progresiva de un entendimiento del
vino por parte de la poblacion colombiana, se establecieron en la constante difusion por
parte de las vifias o bodegas extranjeras que empezaron a invertir en la capacitacion,
promocion y difusién del vino para competir con otros licores presentes en el mercado
colombiano como la cerveza o el ron. Al respecto, Juarez (2013) afirma que:

Se debe trabajar arduamente para desmitificar el vino, se cree que es
una bebida de lujo o que solamente un sector de la sociedad lo puede
consumir, y esto no es cierto, ya que es para todos. En Espafa lo
tomamos sin importar la clase social. (Juarez, 2013)

Actualmente, uno de los mayores impulsadores de la cultura vinicola en
Colombia son las importaciones de vinos en los ultimos siete afios, de acuerdo a la
investigacion realizada por la firma Euromonitor el consumo del vino en el 2007 fue de
24,4 millones de litros y para finales del 2012 aumento a 40 millones de litros.
Representando un aumento de cerca del 61%, lo que indica que de 0,9 para el 2007, el
2012 cerrd con 2,4 litros per capita. (Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Bogota, 2012). Una de las tendencias para mayor importacion al pais
colombiano fue el efecto positivo de los TLC (Tratado de Libre Comercio) entre
diferentes paises entre ellos Estados Unidos, Chile y algunos paises de la Unién
Europea, en el cual se presentan una serie de eliminaciones graduales entre cero y diez
de los aranceles entre los impuestos de entrada al pais para diferentes productos entre

ellos las bebidas alcohdlicas.
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En esta linea es importante mencionar lo siguiente: para Argentina con respecto
a la firma del Acuerdo suscrito con Mercosur los vinos procedentes de ese pais
ingresan con el 0% de arancel al igual que Chile y Estados Unidos por la firma del TLC.
Para paises europeos como Espafa, Francia, Italia y Portugal esta pendiente la
validacién del TLC por parte del Parlamento Europeo con Colombia, lo que generara
una desgravacion inmediata para los aranceles de los paises mencionados, que
actualmente ingresan pagando un arancel general del 15% para los licores. Lo anterior
proporciona una amplia disponibilidad de vinos de diferentes vifiedos y bodegas a
precios mas accesibles, incluso para los productos de segmento Premium y super

Premium. (Oficina Econdmica y Comercial espafola, 2012)

4.2.2.1 Mercados internacionales representativos en el mercado colombiano

Gracias a las mejores condiciones para la venta de vinos, el importador principal
mas destacado es Chile representando la mayor participacion en el mercado de la
importacion de vinos en Colombia, cuenta con una contribucién del 52,6% (Oficina
Comercial de ProChile en Bogota, 2012). Sin embargo, en los ultimos cinco afios se ha
visto una notoria disminucion en la participacion de chile en las importaciones totales
que realiza Colombia, puesto que se ha visto el aumento en las ventas de otros vinos
como es el caso de los argentinos. El mercado del vino argentino ha decidido apostarle
a la calidad, creciendo favorable y rapidamente en un mercado internacional, con una
oferta de vinos a precios muy competitivos con respecto a los vinos chilenos y
espafoles. Segun Puchult Giacca (2010), actualmente los productores argentinos ven
en Colombia una buena oportunidad en las cuales llevan a cabo una serie de
estrategias para ampliar sus ventas en el pais, entre las cuales destacaron la correcta
eleccion del importador ya que es necesario que conozca el mercado al cual se dirige
un vino determinado y especifico, al no tener un publico tan familiarizado con la cultura

vinicola se puede correr el riesgo de que el producto se convierta en uno mas de su
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portafolio y nada mas que eso, asi mismo la relacién precio/calidad disparo las ventas
generando una contribucién del 25%, en el cual el vino Malbec es la segunda cepa mas
vendida en el mercado Colombiano con un incremento en su contribucién del 20%,
posicionandose en el primer lugar los vinos de cepas Cabernet Sauvignon. (Graffigna,

2013).

Respecto de las preferencias de los consumidores colombianos, la poblacién de
mayor edad prefiere los vinos mas tradicionales como los chilenos. En cambio, las
marcas argentinas se han posicionado como una alternativa elegida por las personas
mas jovenes entre los 20 y 30 afios. (Oficina Comercial de ProChile en Bogoté, 2012)

En cuanto a la presencia de los vinos espafioles en el mercado Colombiano, las
importaciones de la Peninsula Ibérica aumentaron significativamente desde el afio
2002, aunque en 2010 presentaron hubo un retroceso debido a las importaciones
chilenas, argentinas, italianas y californianas. Aun asi, para 2012 su contribucion fue del
7,5%, siendo el tercer pais establecido en la cuota de los mas comprados por los

colombianos.

4.2.2.2 Preferencias de tipos de vinos en el mercado colombiano.

En cuanto a las preferencias por el tipo de vino que prefieren los colombianos,
optan por los vinos tintos que representan 71% del total; seguido por los vinos de tipo
blanco que ocupan el 22%, seguidos de los vinos rosados con un 3% del total. Sin
embargo, el vino rosado fue el tipo de vino que mostré6 mayor crecimiento en el
mercado, con un crecimiento del 62% en los ultimos 5 afos. En relacién con los gusto
de los colombianos por los cepajes de vinos tintos, se encuentra el Cabernet Sauvignon
como el principal contando con un 21%, seguido del Malbec 13% y por ultimo se ubica
el Carménére con un 8%. Con respecto a los vinos blancos el Chardonnay se encuentra
por encima de los demas con un porcentaje del 81%, frente a la competencia de los

Sauvignon Blanc con un 34%. (Sabogal, 2011)
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Otro de los factores que han contribuido al aumento del consumo del vino en
Colombia segun la distribuidora colombiana Bavaria, es gracias a los nuevos envases
que se introdujeron al mercado, con el fin de aumentar y fomentar el consumo en el
hogar con la introduccion de varios tamafios que oscilan entre los 750 y los 200
mililitros. Retomando las principales zonas de consumo del producto la mayor demanda
de calidad se concentra en las ciudades mas importantes del pais con el siguiente
orden: Bogota, Medellin, Cali, Barranquilla y Cartagena. Con respecto a las ciudades
intermedias el consumo se ha ido incrementando principalmente por los vinos de gama
baja, es decir aquellos que oscilan entre los 8 y 10 ddlares estadounidenses. En cuanto
a Bogota es la ciudad que contempla la mayoria del porcentaje de consumo total de

Colombia contando con un 80%, respectivamente. (Holguin, 2013)

4.2.2.3 Produccioén nacional de vinos en Colombia

Tal como ya se mencionara en los paragrafos anteriores, en los ultimos afos
Colombia comenzé a desarrollar una incipiente tradicién productora de vinos tanto por
sus condiciones geograficas, como por su clima. Para ello, esta cultivando vides en los
valles altos y secos de la cordillera oriental, a 2.500 metros de altura de cepas
alemanas como la Riesling y francesas como la Pinot Noir. Por ejemplo, esta el vifiedo
Marqués de Puntalarga en Boyaca que actualmente reline a mas de setenta familias de
16 municipios Boyacenses en alrededor de 250.000 vifias. Asimismo, se hace presente
en la misma zona el Viiiedo Aim Karim, a 2.100 metros de altura de cultivan uvas de
tipo Chardonnay, Cabernet Sauvignon y Sauvignon Blanc que fueron directamente
traidas desde Francia, como un experimento de adaptacion que hasta ahora ha llegado
a producir 5.000 litros anuales. (Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Bogota, 2012)

Con el crecimiento del mercado colombiano de vinos, desde el 2006 se

desarrollo en Medellin la principal feria especializada en Colombia entorno a la cultura
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vinicola, un evento que para su primer aio de lanzamiento, tuvo una asistencia de once
mil visitantes, gracias al apoyo del endlogo argentino Puchuli Giacca (2010) y a la
cadena de supermercados Exito, Pomona y Carulla, Expovinos es la primera feria
internacional de vinos del pais con el fin de presentar expositores, conferencistas y
concursos, de diferentes paises, con el fin de exhibir un amplio portafolio de vinos, con
precios especiales y con una amplia variedad de cepas alrededor del mundo.
Ciertamente, cada afo esta feria ha ido tomando papel mas representativo en el
mercado. Por ello, debi6 mudarse para la capital colombiana que es un sitio con mas
proyeccion nacional e internacional. El éxito de este evento es tal que la cantidad de
asistentes se duplica cada afio; llegando a recibir 40.000 visitantes en 2012 y mas de

80 expositores de once paises, en los tres dias de la feria.
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Capitulo 5: Proyecto de Advertainment para Sibaris Wine Bar

A lo largo de este PG, se ha intentado demostrar como la publicidad ha tomado
otras técnicas alternativas para conseguir persuadir al publico de una manera mucho
mas directa y personal, una publicidad con contenidos alternativos e interactivos en la
que el publico se siente mucho mas conforme frente la informacion publicitaria que se le
presenta.

Finalmente, en este capitulo se presentardn una serie de acciones de
Advertainment realizadas anteriormente en Colombia con el fin de ver cédmo es su
implementacién para asi llevar a cabo el planteamiento, desarrollo y justificacion de la
propuesta de Advertainment disefiada para el Restaurante Sibaris Wine Bar, que como
mision pretende aportar a la introduccién de la cultura del vino en Colombia, ofreciendo
un lugar en el que se puede vivir una experiencia alrededor del vino puesto que cuenta
con una carta extensa en variedad de cepas de varias regiones y paises productores
del mundo, en la que se tiene la posibilidad de disfrutar de ellas por copa y no solo por
botella, permitiendo ser mas asequible al publico con relacion a precio-calidad.
Asimismo, permite cada vez llegar mas a un publico joven hacia el que ultimamente han

comenzado a enfocarse, principalmente en el rango de edad de los 18 a los 25 afnos.

5.1 Sibaris Wine Bar en la actualidad

Como ya se anticipara, Sibaris Wine Bar fomenta la cultura del vino y la
gastronomia espafiola como una alternativa a otros licores que se presentan en el
mercado colombiano.

Actualmente la empresa presenta muchos contrastes y no todos ellos son
ventajas competitivas, sino son desaciertos. Entre ellos, se destaca la falta de
comunicacion entre las sedes de Monteria y Bogota. So no se dan a conocer de
manera eficaz al publico. Unicamente se ha detectado espacios de intercambio entre

las sedes de Cartagena y Bogota Puente Aéreo mediante el e-mailing.
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Con respecto a su comunicacion con el publico, ha tenido un crecimiento
favorable en los ultimos meses a través de su participaciéon en TripAdvisor.com, pagina
web presente en mas de 25 paises que ayuda en la recopilacién de informacion para
viajes, contando con datos de hoteles, restaurantes y atracciones.

Por otra parte, también emplea como estrategia a las redes sociales como
Facebook y Twitter, y los usuarios que estan conectados al Fan Page del Sibaris Wine
Bar interactuan a diario con el restaurant por medio de contenidos de entretenimiento y
publicitarios que comparten el concepto, el estilo de vida y las experiencias que se
viven en el Sibaris. En la actualidad, su Fan Page cuenta con 620 me gusta; cifra que
crece progresivamente entre 10 y 5 usuarios que se conectan por semana. Asimismo,
se estima que alrededor de 89 personas crean semanalmente una historia a partir del
contenido compartido en el Fan Page, compartiéndolos en sus propios perfiles o
directamente a otros de sus amigos. Gracias a este medio, se consigue semanalmente
un alcance total de 490 usuarios aproximadamente. (Sibaris Wine Bar, 2013)

Con respecto a Twitter su crecimiento no ha sido tan representativo como el del
Fan page de Facebook, pero de igual forma contribuye a la comunicacién con los
usuarios. Actualmente, la cuenta de Twitter de Sibaris Wine Bar tiene 175 seguidores y
en torno a la empresa se han llevado a cabo mas de 400 Tweets de contenido variado
en las que el personaje principal es el Sibaris. Twitter principalmente ha servido como
un vehiculo para conocer los intereses y preferencias del publico objetivo a los cuales la
empresa apunta. (Sibaris Wine Bar, 2013)

Teniendo como referencia los resultados que brindan las redes sociales se ve
con mayor presencia y participaciéon del publico femenino en torno a los contenidos que
comparte Sibaris Wine Bar. Asimismo, en la experiencia en el lugar y en el punto de
venta existe una tendencia de mayor porcentaje de visitas por parte de este segmento
del mercado, en el cual la mayor participacién se hace presente en el rango de mujeres

desde los 25 afnos hasta los 40 afios.
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Otros de los factores que han potenciado la comunicacién con los usuarios son

las promociones o eventos de cateo de vino que se realizan en el lugar.

5.2 Competencia en el mercado Colombiano

El concepto de Wine Bar esta establecido principalmente por un local en el cual
el vino es el personaje principal, acompanado de otros factores como la gastronomia,
con la cual, como lo afirma Martinez (2009), se compone una mixtura de gran armonia
entre una copa de vino y una plato gastronomico. A esta union se le conoce como
maridaje, en la cual existe un vino que se encarga de potencializar el sabor en cada
plato diferente de comida. Por lo tanto, los restaurantes Wine Bar consisten en esta
unidn para brindar al publico un agradable momento en el que diferentes sabores
acompafan su estadia en el lugar.

La competencia directa para el Sibaris se establece principalmente por cuatro
Wine Bar. El primero es Balché Wine Bar ubicado en Bogot4, en el parque de la 93, una
de las zonas mas emblematicas de la ciudad. El segundo es Montmar que comenzo
inicialmente en la ciudad de Medellin, lugar en el cual, fue uno de los pioneros en
instaurar el concepto del consumo del vino en la ciudad, que luego de su gran acogida
abrieron una sucursal principal en la capital colombiana en una de las zonas de
entretenimiento mas concurridas, Usaquén al norte de Bogota. El tercero es Nueve,
quien se presenta como uno de los lugares mas similares con respecto al concepto del
Sibaris Wine Bar, ubicado en la capital colombiana, en la Zona G, una de las zonas que
ofrece una amplia variedad gastronémica de la ciudad.

Es pertinente observar como las audiencias de los lugares mencionados
anteriormente son su mayoria publicos adultos. Al mismo tiempo, cabe resaltar que
Sibaris Wine Bar presenta un concepto diferente al de la competencia, puesto que son
un Wine Bar con las caracteristicas esenciales de la asesoria, probar, conocer y

degustar el producto en este caso el vino, el servicio del Delicatessen con la posibilidad
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de la compra de productos del lugar a un precio razonable y, por ultimo, la experiencia
del restaurante en la cual se pretende expandir la vivencia del vino y sus diferentes

maridajes.

5.3 Aplicacion de acciones publicitarias de Advertainment para Sibaris Wine Bar

Uno de los objetivos de este PG es la implementacién de dos acciones
publicitarias en la técnica de Advertainment para Sibaris Wine Bar, en Colombia.

Lo interesante de utilizar dos técnicas enfocadas al Advertainment es que logra
un beneficio entre parte y parte, lo que quiere decir que se vincula el objeto con el
sujeto por lo tanto el publico comienza a experimentar experiencias y vivencias entorno
a la empresa en vez de solo limitarse a verla. (Aguado, 2008)

Lo que mas se debe tener en cuenta es el entretenimiento que ofrece la
empresa. Segun Martin y Muioz (2008) el marketing de experiencias o marketing
emocional es aquel que gestiona el valor de la oferta de un producto o servicio a través
de la formacion de vivencias emocionales de comunicacion y de consumo gratificantes
para el publico. Es decir que las empresas no solo gestionan la experiencia en el uso
del producto/servicio sino también pueden incidir en gestionar el acto de compra y de
consumo del producto con el fin de agregar emociones y vivencias gratificantes de
consumo al valor de la empresa y del producto.

Partiendo de ese analisis, el marketing de experiencias puede estar ligado a la
organizacion de eventos, ya que la aplicacion de este tipo de marketing se realiza con la
organizacion de experiencias gratificantes o emocionales entorno al consumo. Pero en
realidad el objetivo del marketing de experiencias va mas all4 de lo organizacién de
eventos pues persigue una conexidbn emocional entre el producto, su consumo y el
consumidor. Lo que contribuira a la fidelidad del consumidor y a la posible repeticiéon de

compra.
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5.3.1 Acciones de Advertainment desarrolladas en el pais

En este apartado se observaran dos casos de dos empresas que desarrollaron
la integracion de acciones en el area del Advertainment en Colombia, integrando
propuestas atractivas con el fin de llevar a cabo la realizacion de contenidos de
entretenimiento propios enfocados a la comunicacién de alguno de sus productos o
servicios.

Como primer caso de Advertainment desarrollado en Colombia, la entidad
bancaria Bancolombia junto con la agencia Fire Advertainment, en el afio 2008, para
incrementar el nUmero de tarjetas entregadas y el promedio de la facturacion mensual
de la tarjeta de los usuarios, Bancolombia desarrollo una telenovela llamada El Elegido,
de un solo capitulo, la cual contaba la historia de un joven llamado David que recibio la
visita de un extrafio hombre, quien le hizo un anuncio que cambiaria radicalmente el
transcurso de su vida. El extraiio hombre le anuncio a David que solo le quedaban 24
horas en el mundo, por lo cual el protagonista decide vivir intensamente sus ultimas
horas de vida junto con la tarjeta American Express otorgada por esta entidad bancaria.
Hacia el final del capitulo el extrano hombre decide darle otra oportunidad al
protagonista con la excusa de que otras personas en Colombia podrian vivir [o mismo
que David, lo cual fue una sorpresa para el publico Colombiano ya que se informaba
que 5 personas serian las proximas elegidas para vivir la misma experiencia auspiciada
por Bancolombia.

Como segundo caso de Advertainment desarrollado en Colombia, Coca Cola
junto con la agencia Ogilvy & Mather Colombia, en el afo 2011, con el fin de
promocionar la nueva Coca Cola mini 250 ml, desarrollo un autocine al lado de un
parque de la carrera 15, una de las calles mas concurridas al norte de Bogota,
aprovechando el constante trafico vehicular que diariamente se hace presente en la
ciudad, instauro una pantalla gigante y contrato personal para que mientras las

personas que se encontraban en el atasco vehicular disfrutaran de varios cortos vy
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filminutos que mientras eran transmitidos por la pantalla gigante podian ser
sintonizados por medio de una frecuencia radial de Coca Cola y gracias a los
promotores, al publico participante de la experiencia se les ofrecia muestras de la

nueva Coca Cola mini junto con snacks.

5.3.2 Eventos en el mercado colombiano con la tematica de Branded Event

Existen algunas empresas que han comenzado a involucrarse en estrategias
que favorecen la técnica del Advertainment para llevar a cabo sus estrategias
empresariales, en este apartado se ejemplificaran dos empresas Redbull por un lado
con su evento Carrera de Balineras y su evento FlugTag Alas para Sonar Colombia y
por otro lado Coca Cola con su Download Concert, enfocadas a la tematica del Branded
Event para comunicarse con el publico en las que ofrecen una experiencia mucho mas
directa y personal.

Con respecto a Red Bull, en 2011, realiz6 en la ciudad de Bogota la Carrera de
Balineras, que consiste en una carrera de varios equipos, cada uno debe estar
conformado por cuatro integrantes y todos los vehiculos deben ser impulsados por la
fuerza humana, por ende no pueden tener motores o fuentes externas de energia para
ponerlos en marcha, unas de las caracteristicas de las balineras es que deben tener un
disefo con una tematica especifica puesto que ademas de que el objetivo es llegar en
el primer lugar otro de los objetivos es tener la balinera mas creativa y con mayor
capacidad de entretener al publico asistente del evento, que para esta fecha conté con
mas de 50.000 asistentes. El equipo ganador de la Carrera de Balineras obtenia como
premio viajar al Gran Premio de Interlagos de Formula 1 en Brasil con todos los gastos
pagos.

Otro de los eventos realizado por la misma empresa fue el primer Red Bull
Flugtag Alas para Sofiar Colombia, realizado en la ciudad de Bogota en el Parque

Metropolitano Simén Bolivar, al igual que el evento explicado anteriormente, maneja
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caracteristicas similares pero con la diferencia de que en este caso, los participantes
tienen que disefiar y construir aparatos voladores de traccion humana, el objetivo es
llegar lo mas lejos posible con el aparato volador mas creativo e ingenioso. Para este
evento el equipo ganador del Red Bull Flugtag obtenia un viaje con todos los gastos
pagos al Red Bull Air Race en la ciudad de Rio de Janeiro, asimismo el segundo y
tercer puesto obtenian un curso de paracaidismo y parapente para todos los integrantes
del equipo.

Uno de los casos con mayor impacto de Advertainment en la tematica del
Branded Event fue el Coca Cola Download Concert junto con la agencia Ogilvy &
Matther realizado en el 2012, en la ciudad de Bogota. Con el fin de promover la nueva
emisora de Coca Cola FM, se realizo un concierto de rock a 50 metros de altura en el
cual los fans podian descargar al grupo musical que estaba tocando. El concierto
consistia en que a mayor numero de descargas de canciones desde el portal Web de la
emisora en los smartphones de los asistentes al concierto, el publico cada vez estaria
mas cerca de la agrupacion de rock alternativo Don Tetto. Por lo tanto por cada 10.000
canciones descargadas la banda descendia 10 metros y podia estar mas cerca del
publico.

Los resultados que obtuvo la campafia fueron mas de 50.000 descargas desde
el portal Web de la emisora en sélo una hora, ademas la interaccién por parte del
publico con el portal Web se incremento en un 800% puesto que el numero de
visitantes obtuvo mas de 337% en visitas que fueron alcanzados por la publicidad
gratuita que ofrecia el concierto. (Tinoco, 2012) Asimismo, la campafa en la 28 edicion
del Festival el Sol 2013 fue galardonada con dos soles de oro y para el Ojo de
Iberoamérica 2012 fue galardonada con dos ojos por su caso Download Concert para

Coca Cola FM. (Mufioz, 2013)
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5.3.3 Juegos con la tematica de Advergaming

Con respecto a dar una mirada al caso colombiano, se puede decir que a
comparacion de otros paises en los cuales su industria de entretenimiento y publicidad
ya ha presentado mucha mas cohesion, Colombia todavia se puede establecer como
un pais en el cual, la publicidad interactiva se encuentra en un proceso de incubacion.

El principal factor que incide en este hecho, es la falta de credibilidad por parte
de los anunciantes por las estrategias vinculadas hacia el Advergaming u oftras
estrategias Web, asimismo muchas veces esta falta de credibilidad se ve presente en
las agencias que no apuestan por disefiar contenidos vinculados hacia el factor
entretenimiento.

Sin embargo, existen algunas empresas que han comenzado a involucrarse en
estrategias de Advergaming para comunicarse con el publico en las que se destacan
Alpina y la Revista Don Juan.

Con respecto a Alpina, empresa productora de alimentos y derivados lacteos
lanzo en el 2012 por medio de su pagina Web, La Feria Alpina, que cuenta con nueve
juegos, en los cuales sus productos son los generadores de puntos ya que brindan un
beneficio al jugador ya que con la obtencién de puntos el usuario puede canjearlos por
premios virtuales, principalmente el Advergame esta enfocado para un publico infantil,
puesto que los premios estan enfocados a este target y ademas son juegos de
interaccion baja en los que la dificultad es baja.

Uno de los casos de mayor reconocimiento fue para la Revista Don Juan, revista
para hombres que maneja tematicas enfocadas al estilo de vida del publico masculino.
Junto con la agencia Sistole Marcas Activas y el desarrollo por parte de Enigmind, en el
2008, gracias a la implementacién de un Advergame como parte de las piezas de su
comunicacion, recibié varios premios en la industria publicitaria en las categorias de
mejor accion de marketing directo e interactivo de Latinoamérica, entre estos se

destacan el Gran Prix de Cristal para los premios FIP.
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El videojuego llamado Strip Péker Don Juan, consistia en que para ingresar, los
usuarios tenian que comprar uno de los ejemplares de la revista, puesto que los
compradores tendrian el acceso, completamente gratis, a la bajara Strip Poker. Una vez
que el usuario ingresaba el cdédigo, tenia una cantidad de fichas para apostar en la
mesa y asi acceder al premio del juego que consistia en estar en privado con una chica
gue se iba desnudando virtualmente a medida que iba obteniendo puntos.

Uno de los factores mas interesantes de esta estrategia de Advergaming es que
el juego ademas de involucrarse via online se involucraba con el publico via offline,
puesto que los diez mejores puntajes del videojuego tenian el derecho de participar en
la gran final de Strip Péker Don Juan en un casino real, por un viaje a Las Vegas para
dos personas mas 3.000 dolares. Los resultados conseguidos por la campafia fueron
mas de 100.000 visitas durante los dos meses de pauta y las ventas de la revista se

triplicaron. (Sistole Marcas Activas, 2008)

5.4 Desarrollo del Branded Event para Sibaris Wine Bar

En primer lugar, para desarrollar es branded event resulta indispensable dejar
en claro que la legislacion colombiana para cualquier tipo de publicidad, identificacién o
promocion sobre bebidas embriagantes obliga a hacer referencia a las siguientes leyes:
“Prohibese el expendio de bebidas embriagantes a menores de edad” Ley 124 de 1994.
“El exceso de alcohol es perjudicial para la salud”. Ley 30 de 1986. Por lo tanto, para
toda la implementacién de la campafa es esencial tener en cuenta las leyes citadas
anteriormente.

El punto de partida y concepto de la campafia en las técnica del Advertainment
para la tematica del Branded Event que se desarrollara para el Restaurante Sibaris
Wine Bar, estara establecida por el nombre Viti Experience que etimolégicamente
remite a la cultura vitivinicola, sera el nombre a través del cual se dara a conocer la

campafia para este lugar. La campafia para esta tematica estara compuesta por
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distintas instancias y piezas de comunicacion que como fin pretenden generar una
experiencia entorno a Sibaris Wine Bar y hacia la cultura vitivinicola para jovenes entre
los 18 hasta los 25 afos. La experiencia tendra como objetivo el disefio de un evento en
el que el personaje principal de la experiencia sea una relacion entre el publico y
Sibaris.

Sibaris crea una campana con el fin de generar una relacion con el publico
joven, en el cual sea posible que este segmento de la poblacion se familiarice y perciba
el vino como una bebida actual y moderna, no solo como esa bebida de tradicién que
consume la gente adulta en momentos especiales. Al generar ese cambio de actitud en
el publico joven, este podra sentirse mas influenciado por el concepto de Wine Bar que
presenta la cadena de franquicias. Sibaris no solo pretende ser un lugar para pasar una
ocasion especial, en realidad pretende generar que el joven entienda que es un lugar
para pasar un momento agradable, un momento para compartir y pasar el rato con
amigos, familiares, pareja o individualmente. Es propiciar que el joven entienda que
Sibaris puede ser una opcién placentera en torno al vino.

La campana no solo pretende demostrar que Sibaris Wine bar es un lugar para
tomar una buena copa, sino que desea transmitir como ideologia el pasar y vivir
momentos gracias al buen vino. Por ello, el lugar se convierte en cémplice de esos
momentos y los condiciona gracias a sus servicios de restaurante y Wine Bar. Con
base en lo anterior, se busca que el publico tome una actitud diferente frente al
producto y lugar, que lo vea mucho mas actual y familiar hacia ellos, que perciba la
empresa como un lugar que les da libertad y calidez para el disfrute, que sea como ese
lugar clave para esos momentos de ocio.

Partiendo de esos supuestos, el principal beneficio que se le quiere dar al
publico es una campafia en pueda entretener y ser disfrutada mediante diferentes
actividades que se desarrollaran como la totalidad del Branded Event, claramente
desde el concepto de que Sibaris es complice; entendiendo a la complicidad como

maximo valor a transmitir. Esto es: La complicidad en cada momento de una tarde
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después de salir de estudiar, de un dia pesado de trabajo, de una relacién que esta
surgiendo, de una tarde de chicas, de un almuerzo con un toque especial, de un dia en
familia, de un dia contigo mismo, es ser complice en el camino de la madurez y sin
duda el camino de la juventud que recorre el publico al que se quiere llegar.
Coincidiendo con los dichos anteriores, Asuncion Mena (2009) propone que:
Las empresas muestran ahora su lado mas social. Se muestran mas
complices con el consumidor porque es el momento de desarrollar
vinculos emocionales y demostrar al consumidor que la empresa
comparte sus inquietudes y las tendencias de la sociedad. (Mena, 2009)

Con el fin de promover el concepto de complicidad de la campafia de
Advertainment que quiere promover Sibaris Wine Bar, se desarrollara en dos partes la
campanfa. Por un lado, se establecera un Branded Event que constara de una serie de
estrategias para la construccion total del evento. Por el otro, una aplicacion de un
videojuego para una estrategia de Advergaming que termine de vincular al publico
conociendo de este modo algunas caracteristicas base en torno al vino pero, al mismo

tiempo, con la ventaja de entretener al usuario.

5.4.1 Fases del evento Viti Experience

El evento se desarrollara en tres fases principales con una duracion hasta la
conclusion del evento final de dos meses. Se planea que se desarrollara a partir del 1
de junio hasta el 31 de julio del 2014: la primera fase consiste en la invitacion del
publico objetivo del evento; la segunda fase consiste en la comunicacion del evento por
parte de una experiencia fuera del lugar que genere expectativa por parte de los
asistentes al evento principal y la tercera fase es el desarrollo del Branded Event para

Sibaris Wine bar.
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5.4.1.1 Invitacién del publico objetivo

En un primer momento, se invitara al publico objetivo al evento. Con el fin de
vincular a los jévenes se tendran dos instancias: una consistira en invitar a los jovenes
que habitualmente visitan y disfrutan del lugar colocando un mini box informativo a
manera de teaser, el cual informara solo cuestiones basicas del evento como el lugar
donde se realizara, la hora, la fecha y la edad objetivo para asistir al evento (rango
entre 18 y 25 afos) Cada invitaciéon estara acompafada por un cédigo QR que servira
como vehiculo hacia Internet. De ese modo, los usuarios seran redireccionados al Fan
Page de Sibaris Wine Bar, el cual tendra mas informacion del evento. Asimismo, servira
para que los usuarios puedan compartir el evento con otros amigos a fin de invitarlos y
asi el impacto pueda ser mayor que so6lo la mini box puesta en las mesas y barras de
los Sibaris Wine Bar. El codigo QR también pretende que mas gente joven se vincule

con el Fan Page y las promociones de Sibaris.

5.4.1.2 Comunicacion del evento en la Feria Expovinos

La segunda instancia consiste en instalar stands desmontables en la feria
Expovinos que se realiza todos los meses de junio en la ciudad de Bogota, con el fin de
brindar una experiencia enfocada al Sibaris Wine Bar y ademas como vehiculo para
encontrar mas asistentes al evento de la tercera fase de la estrategia. Los stands
brindaran un espacio en torno al vino enfocado en la tematica del circo y feria de la
tercera fase del Branded Event. En horas de la tarde, estos stands ofreceran una serie
de horas felices, comunmente conocidos como los Happy Hours, para que los jovenes
degusten algunos vinos, cocteles de verano y pasabocas de la gastronomia espafiola a
precios bajos y asequibles para ellos, asimismo se daran degustaciones en el
transcurso de la experiencia. Como lo sostiene Andrés Espejo (2007):

La franja comprendida entre las 4:00 PM y las 7:00 PM, considerada

“‘muerta” para las ventas de la mayoria de comerciantes, se convirtié en
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una interesante oportunidad de mercado. No es para menos pues, con
los diferentes Happy Hour que ofrecen, generaron atractivas promociones
que cada vez mas son disfrutadas por ejecutivos y universitarios. Como si
se tratara de cualquier fin de semana, a partir de las 4:00 PM sobretodo
de lunes a viernes, propietarios de establecimientos de las principales
zonas gastrondmicas sostienen que los capitalinos que terminan su
jornada laboral hoy privilegian mas que antes la oportunidad de tomarse
un par de tragos y comer algo ligero antes de partir hacia sus hogares.
(Espejo, 2007).

En adicién, con el fin de publicitar con mayor eficacia el producto/servicio y el
evento se repartirdn pegatinas con el cddigo QR que vincula al Fan Page de Sibaris.
Asi, al igual que en la primera fase, se lograra interactuar con el publico a través de
internet y se dejara constancia de ello mediante la permanente presencia de fotografos
que haran un registro visual de las horas felices para subir luego ese material al Fan
Page con el fin de que los usuarios también puedan compartirlas etiquetando a sus
amigos y conocidos.

Por otra parte, retomando las horas felices, si la estrategia genera buena
acogida se la podria implementar también en algun horario de los Sibaris Wine Bar. De
este modo, tanto la empresa como los clientes se verian beneficiados al degustar una
copa de buen vino a precios bajos. Como lo sostiene Andrés Espejo (2007):

La mayoria de los comerciantes coinciden en afirmar que durante las
horas felices no se reportan mayores ventas a las registrada en sus
horarios convencionales (estiman que no alcanzan el 10 por ciento del
total de sus ingresos). Sin embargo, afirman que los establecimientos que
no le prestan este servicio a sus clientes estan en seria desventaja, pues

pierden la oportunidad de darse a conocer. (Espejo, 2007).

5.4.1.3 Branded Event para Sibaris Wine Bar
La tercera y ultima instancia del Branded Event consiste en la realizacion del
evento principal, el evento tendra dos partes principales, la primera sera la parte de la

experiencia entorno a la empresa y al producto; y la segunda estara enfocada al
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entretenimiento del publico asistente: El evento se realizara en horas de la tarde y
tendra una duracion aproximada de tres horas.

El evento estara establecido por una estética vinculada a una tematica de circo,
como si fuera una experiencia de una feria desmontable. En tal sentido, seria deseable
que se vincule al vino con el concepto de feria para asi generar un punto de partida
para el desarrollo de las actividades del evento. Principalmente, la feria estara dividida
en cinco instancias a través de las cuales se podra conocer la empresa y los productos
que ofrece. Todo estara establecido en forma de pentagono en el cual cada uno de sus
extremos sera una actividad diferente, para que los asistentes puedan elegir y ser parte
de la experiencia que prefieran.

El primer cubiculo de la experiencia es la que invita al publico a sentirse
cautivado por la cultura del vino. Aqui se ofrecera una degustacion de variedades
diferentes de vinos que cambiara cada hora. Por ejemplo, en la primera hora habra vino
rosado, en la segunda, vino blanco y para la ultima hora, vino tinto. En este stand, con
el fin de que el publico se sienta participe del evento, se les dara una credencial
representativa como acto simbdlico de pertenencia al evento.

El segundo cubiculo ofrecera involucrarse mas a fondo con el vino, puesto que
el publico podra tener un encuentro cercano con la uva. La idea es que el joven pruebe,
se unte de frutos verdaderos y tenga una vivencia mas personal con la elaboracion del
vino, sintiéndose mas cercano a él.

El tercer cubiculo permitird una experiencia ligada al arte con tematicas que
puedan ser entretenidas para el publico joven. Tres artistas invitados haran su
performance en las que incluiran el producto como una herramienta para realizar sus
obras. También se ubicara un muro en el cual los asistentes podran desarrollar con la
misma técnica cualquier expresion libre que deseen.

El cuarto cubiculo estara vinculado con la segunda parte de la estrategia de
Advertainment que se desarrollara para Sibaris Wine Bar: el videojuego. Aqui se le

regalara a cada participante una pegatina con un codigo QR para que lo puedan
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descargar y asi disfrutar de otro medio para entretenerse. En este sentido, sera la parte
mas enfocada a la tematica de circo, por lo cual tendra juegos clasicos de feria en los
que el publico podra llevarse beneficios pequefios como descuentos en alguna compra
que se realice en el quinto cubiculo.

El quinto cubiculo se venderan copas de vino, cocteles de verano y algunos
pasabocas con el mismo beneficio de las horas felices, para disfrutar en la parte de
entretenimiento que es la segunda parte del evento.

En la segunda parte del evento, se llevara a cabo el cierre de la experiencia total
del Branded Event, la cual contara con un espacio para que el publico disfrute con sus
amigos, acompafnada de musica en vivo y la performance de bailarines de flamenco
que alentaran mientras los asistentes al evento disfrutan de las demas actividades o,
simplemente, disfrutan del baile y de la musica.

Por ultimo, con la meta de motivar mucho mas al publico para que vaya a las
diferentes sedes de Sibaris involucrandose con su concepto se les entregara
merchandising que consistira estampillas alusivas a la tematica del vino y circo, un
volante informativo con las direcciones de las diferentes sedes de Sibaris Wine Bar a
modo de invitacion y un descorchador para vinos. Basicamente, el merchandising
funcionara como cierre y como recuerdo de la experiencia.

Como se anticipara en parrafos anteriores, un grupo de fotdégrafos registraran
todos los sucesos con el fin de crear un album en el Fan Page de Sibaris para que todo
el publico pueda conocer esta la experiencia. Por otra parte, se intentara multiplicar los
beneficios de esta estrategia difundiéndola en las redes sociales donde resulta mas facil

que los asistentes suban sus propias fotografias y etiqueten el Viti Experience.

5.5 Desarrollo del Advergaming para Sibaris Wine Bar

La estrategia que se desarrollara para el Advergaming estara vinculada con el

Branded Event que servira de vehiculo para que los asistentes al evento lo conozcan y
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lo descarguen como un medio de entretenimiento vinculado a la comunicacion de la
empresa. Como ya se explicara, en el cuarto cubiculo del evento sera el lugar
especifico donde se difundira el videojuego que estara mas enfocado a la tematica de
circo y feria y con un cédigo QR que permitira su posterior descarga.

El objetivo que se pretende con esta interacciéon sencilla es que el publico
perciba que puede vincularse a Sibaris por medio del entretenimiento, de modo
cercano, familiar e interactivo. Ademas, la descarga y posterior interaccion ludica que
ofrece el videojuego les traera beneficios como descuentos en sedes del Sibaris Wine

Bary cenas gratis para diez personas.

5.5.1 Punto de partida para el desarrollo del Advergame Viti

El punto de partida para el desarrollo del videojuego toma como referencia que
el valor mas importante del vino es la uva, por lo tanto con el fin de crear una historia y
un entorno ludico. Viti videojuego sera el nombre a través del cual se difundird la
campana de Advergaming,

Partiendo del objetivo de presentar la importancia de la uva en el vino, para
mostrar este atributo el videojuego contara una historia entorno al cuidado de las uvas
para que puedan llegar con la ayuda del personaje principal sanas y salvas para la
produccién de un vino que sera usado en una reunion que tendra el duefo del circo con
tres de sus amigos, el objetivo es que las copas de los tres asistentes a la reunion
puedan ser llenadas y ninguno se ponga triste.

El entorno del videojuego con el fin de tener una continuidad de la tematica del
Branded Event, puesto que el objetivo principal es que las dos técnicas se vinculen de
cierto modo, toma como referencia la tematica de circo para el desarrollo de la historia y

los personajes del videojuego.
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5.5.2 Caracteristicas del videojuego Viti

La caracteristica fundamental de este videojuego radica en que las uvas deben
llegar sanas y salvas a destino. El personaje principal, por medio de cinco desafios
contrarreloj, transportara las uvas de un lugar a otro para asi poder llenar las copas de
los tres asistentes a la reunion del duefio del circo.

Con respecto a los personajes, el usuario tendra la posibilidad de escoger segun
su preferencia el hombre o la mujer circense, ambos tienen las mismas caracteristicas,
s6lo que se dan las dos opciones para que se elija segun la mayor empatia. Con
respecto al duefio del circo que el usuario debe complacer, es un hombre grufidon que
se enoja si no se llenan las copas de vino de sus tres amigos por medio de las uvas,
unas pequefias y consentidas personajes que seran el ingrediente principal para poder
servir el vino a la mesa del duefio del circo.

Los desafios seran 5 contrarreloj en los que se dispondra de 30 segundos para
llenar en su totalidad la copa de vino, el primer desafio consiste en que en la parte
superior de la carpa estan ubicados varias cuerdas de trapecio, el segundo desafio
consiste en equilibrio en la cuerda floja, el tercero consiste en saltar aros con fuego, el
cuarto consiste en una prueba de fuerza, el objetivo es que en una catapulta el usuario
agregue uvas por un lado y por el otro el personaje principal sea lanzado para encestar
las uvas al lugar final donde deben ser transportadas, el quinto desafio consiste en que
el personaje tendra que agarrar la mayor cantidad de uvas que van cayendo desde la
parte superior de la pantalla, el objetivo es que tenga precisién al momento de atrapar
las uvas. El personaje tendra que realizar estos desafios con el fin de transportar las
uvas de un lado al otro para alcanzar a llenar en el menor tiempo posible las copa de

vino de la reunion de los tres amigos del duefio grufion del circo.

5.5.3 Condiciones y legales
Las presentes condiciones generales de uso regulan el acceso y el uso del

juego Viti videojuego. El usuario puede acceder al juego solo si es mayor de edad. La
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mayoria de edad en Colombia se fija a los 18 afios. Por esta razon, la campafa se
estim6é para un publico entre los 18 hasta los 25 afos, aproximadamente. En el
momento de la descarga en los portales de online, se establecera un aviso dejando en
claro que el usuario debe ser mayor de edad y debe ingresar su fecha de nacimiento.

Por otra parte, Sibaris Wine Bar pondra a disposicién los cédigos QR difundidos
en el evento Viti Experiencia, las sedes de Sibaris Wine Bar o los links publicados en el
Fan Page. Su uso es libre y gratuito y esta prohibida su comercializacién y adulteracion
parcial o total.

La promocion consiste en que cada jugador obtenga la mayor cantidad de
puntos los que se podran canjear por beneficios en alguna de las sedes del Sibaris
Wine Bar. Los beneficios iran en montos de descuento para almuerzos y cenas desde
el 5% hasta el 20%. Asimismo, al final de la promocién se premiara al usuario que haya
obtenido la mayor puntuacion, durante los 30 dias de la promocion, otorgandole una
cena para 10 personas en una de las sedes del Sibaris Wine Bar. Para cobrar los
premios los usuarios deberan concurrir a cualquiera de las sedes mostrando el codigo
que brindara el videojuego una vez hayan accedido a alguno de los beneficios. La
promocion estara vigente por 60 dias a partir del 31 de Julio de 2014.

Pasados los 60 dias de la promocion mencionada en el juego Viti videojuego
seguira vigente para su descarga, pero sin premiacion. No obstante, el videojuego
puede ser modificado o retirado en cualquier momento, sin previo aviso, pasados los 60

dias de la promocion.
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Conclusiones

El presente PG tenia como objetivo mostrar el Advertainment como una
estrategia de comunicacién emergente de los ultimos afios; una estrategia que se
dedica a la produccion de contenidos publicitarios de entretenimiento atrayentes para el
publico con el fin de comunicar valores y atributos de las empresas de una forma no
invasiva y mucho mas cercana al publico.

El Advertainment claramente representa algo mas que una innovacion en la
publicidad. Partiendo de sus parametros, es el resultado de una serie de
transformaciones en la comunicacion publicitaria. Es la transformacién hacia contenidos
enfocados hacia otro tipo de acciones multidireccionales que buscan entretener al
publico mientras las empresas se comunican de manera mucho mas interesantes y
sugerentes. Por ende, puede concluirse que las empresas han comenzado a cambiar
su actitud frente a sus vinculos con medios convencionales y, por ello, estan empleando
los conocimientos de la industria del entretenimiento en la creacion de contenidos
propios para la empresa. Por lo tanto, recursos como la historia, el guion, la estética y
las estrategias comunicacionales que llevan a cabo para la publicaciéon de sus valores
empresariales y emocionales que manejan con respecto a la difusion de un producto o
servicio, estan condicionados y cargados con el referente de entretenimiento con el fin
de volverse mas interesantes para el publico.

Claramente la funcién de estrategias vinculadas al Advertainment es la de
superar las barreras de atencidén que el publico presenta muchas veces para evitar la
publicidad tradicional o convencional. Su constante fragmentacion influye
sustancialmente en el modo de establecer que el publico se sienta bombardeado por
mensajes publicitarios que no le interesan y que no les atraen. Sin duda, con una
publicidad mas directa y personal existira un intercambio mutuo.

Por otra parte, resulta fundamental reconocer que frente al surgimiento en los

ultimos afios de mas técnicas publicitarias alternativas y atrayentes, la consolidacion de
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nuevos formatos para la publicidad se establece por los constantes vinculos culturales y
mediaticos actuales.

Con respecto a los vinculos culturales es pertinente que la empresa se fije
efectivamente en los cambios en el comportamiento del publico ya que estos resultan
decisivos; puesto que persuadir al publico determina uno de los retos mas importantes
en los que deben interceder los anunciantes para la efectiva comunicacion de las
empresas.

En tal sentido, el publico se presenta cada vez mas exigente, informado y
dinamico frente a los medios de comunicacién, obligando a las empresas a investigar
minuciosamente a sus audiencias con el fin de conocer qué les atrae y qué no. Al
mismo tiempo, de debe brindar a los usuarios la posibilidad de acceder y manipular el
contenido publicitario cuando lo deseen y no s6lo cuando se lo establezca la empresa.

Hablando especificamente de los vinculos mediaticos, los aportes mas
importantes se establecen bajo la unién y la convergencia de medios que hacen posible
la implementacién de comunicaciones mas integrales e interactivas. Un ejemplo es la
implementacién de la publicidad 360°, asimismo, gracias al desarrollo de tecnologias
que se convierten en nuevas plataformas que se presentan de formas mas directas y
participativas para la cotidianidad del publico.

En la actualidad, la publicidad estd en un constante desgaste en su discurso y
en sus formas tradicionales en cémo se implementa, generando asi, la falta de interés y
de credibilidad del publico hacia la publicidad. Lo anterior, resulta en que la industria
publicitaria en los ultimos afios concentre gran parte de sus esfuerzos en la busqueda
de nuevos espacios alternativos en los cuales sea posible imponer nuevos discursos
publicitarios enfocados a contenidos mas emotivos, a la generacién de experiencias
satisfactorias y a la sustancial eliminacion del caracter intrusivo de la publicidad
tradicional.

Claramente la integracion y los cambios frente a ambos vinculos, establecen y

configuran un contexto y escenario propicio para que las técnicas y tematicas que
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aborda el Advertainment sean una buena estrategia para un cambio positivo entre la
relacion de las empresas y el publico.

Teniendo en cuenta que el Adverfainment es una buena estrategia de
comunicacion, en este PG se desarroll6 un Branded Event y Advergaming tomando
tomo como punto de referencia la cadena de franquicias Sibaris Wine Bar, con el fin de
cautivar y persuadir a un nuevo segmento de la poblacion del mercado colombiano: el
publico joven. Con esa meta, se aplicaron estrategias tendientes a conectar, familiarizar
y vincular la empresa con el publico desarrollando diferentes formatos publicitarios
mucho mas versatiles a la interaccion y a la reinvencion de la comunicacion que esta
empresa esta necesitando para conseguir que la cultura vitivinicola en Colombia
aumente progresivamente, no solo en el segmento de la poblacion adulta, sino también
en las nuevas generaciones.

En definitiva, la propuesta del Branded Event con la implementacion del evento
Viti Experience y con la propuesta de Advergaming del videojuego Viti, se pretende que
desde la participacion, la experiencia y las vivencias de asistir y jugar por parte del
publico joven, se obtenga una comunicacion con un espacio completamente
multidisciplinario, en el cual, tanto los recursos por parte de la publicidad como los del
entretenimiento encuentren la autonomia de otorgar a la comunicacion del Sibaris Wine
bar un contenido més impactante, novedoso y efectivo.

Otra de las cuestiones importantes desarrolladas en este PG fue establecer
como el Director de Arte es capaz de emplear el pensamiento creativo desde la parte
visual y estética de los proyectos como también desde el buen manejo y desarrollo con
relacion a la estrategia y gestion de la campania publicitaria, como tiene la capacidad de
que con base en diferentes recursos puede generar contenidos publicitarios atractivos e
interesantes, teniendo en cuenta cuestiones como una ardua investigacion e indagacién
acerca del publico objetivo, la empresa y cuestiones a nivel general como un campo de

vision de 360° con respecto a tendencias, arte y estética es, sin duda, como a partir de
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su lineamiento visual se torna en lider conceptual y en guia colaborador en los equipos
creativos para lograr campanfas publicitarias mas eficaces y atrayentes para el publico.
En sintesis, la aplicacién de las dos acciones publicitarias propuestas en la
categoria del Advertainment para Sibaris Wine Bar son un claro ejemplo de cémo el
Director de Arte es un profesional capaz de ejecutar todos los recursos a su alcance
para el buen desarrollo de una campafa publicitaria, y de hacer todo lo necesario para

gue una idea cobre vida.
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