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RESUMEN

La realidad de la publicidad BTL, a partir del marketing promocional, muestra
que cada vez existe menos presupuesto para estos medios, al mismo tiempo
se evidencia un cambio en el comportamiento del consumidor, quien no solo
busca un producto por costo sino por la experiencia. Este proyecto propone el
multi segmento de mercado unido a la experimentacién de publicidad "bellow
the line”, proponiendo revitalizar dichos soportes por medio de una campania
grafica realizada con base en el andlisis de su historia, uso, estrategias de
street, ambient marketing, disefio emocional y comunicacion alternativa, para
aplicarlas a la promocion de orquideas endémicas en la empresa Ecuagenera.



ABSTRACT

The reality of BTL advertising, based on promotional marketing, shows that
there is less and less budget for these type of media. At the same time, it
is evident a change in the behavior of the consumer, who not only seeks a
product for its price but for experience. This project proposes the multi mar-
ket segment together with the advertising experimentation "bellow the line".
Through a literature review as support of the graphic campaign, with street
marketing strategy, ambient marketing, emotional design and alternative
communication, which are applicable to the promotion of endemic orchids
at Ecuagenera company.






INTRODUCCION

A través de los arios, los humanos hemos buscado distintas maneras de ex-
presion para comunicar lo que pensamos, entre todas estas manifestaciones
nacio la publicidad, con el fin de transmitir un mensaje especificamente co-
mercial, asi, su evolucion ha ido de la mano con nuestro contexto e historia
como sociedad. Hemos llegado a una actualidad en la que la publicidad se
ha convertido en parte fundamental de nuestra cotidianidad, en la que so-
mos bombardeados constantemente por ella. En un contexto asi, proponer
publicidades que ambienten e intervengan el espacio de una manera creativa
nos aporta una mejor conexion emotiva con el usuario.

Para el primer capitulo se investigd sobre la historia de la publicidad
BTL, para entender cémo se fue adentrando y convirtiendo en parte de las
comunicaciones integradas de mercadeo; también fue pertinente analizar las
estrategias adecuadas para generar una publicidad menos agresiva.

En mi capitulo dos se profundizé el target y el brief de campafia, cono-
ciendo de mejor manera el uso del multitarget.

Para el capitulo tres empez6 con el proceso de ideacion a partir de
conceptos, tonos comunicacionales e ideas de aplicacion, definiendo las for-
talezas de cada idea se combiné dichas cualidades para crear una idea final.

Para culminar el proyecto se realizaron 6 obras serigraficas que fun-
cionan con base a la transcromia y dos pinturas en mural como propuestas,
expuestas en diferentes puntos del centro de la ciudad, en conjunto con la
tematica se realiz6 un registro previo, bocetacion, ilustracion cientifica, en-
tintado y aplicacién final.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Mejorar los conceptos de las campafas publicitarias locales mediante la aplicacion del BTL
y el multitarget mediante el uso de soportes alternativos de publicidad.

OBJETIVO ESPECIFICO
-Recopilar informacion sobre el uso de la publicidad "below the line" y el multitarget.

-Identificar los soportes alternativos de publicidad para la combinacién del BTL y el multitarget.
-Disefiar una camparnia grafica multitarget mediante el uso del BTL.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

o



ISTORIA

La publicidad BTL surge en la década de los sesentas

bajo la denominacién “Below the line”. Ramirez (2009)

cuenta que esta publicidad se realizaba en los 60 para
tratar de evadir las restricciones de ley en productos como
cigarrillos y licor. En Europa, estos productos definieron las
franjas horarias en medios como la television, destinando la
noche para la promocién de dichas publicidades. De esta
manera, empiezan a plantearse nuevas estrategias para co-
locar publicidad disimuladamente por debajo de las normas
establecidas. Para inicios de los 80 se reconoce la importancia
del BTL, transformandose en el complemento de los medios
tradicionales, que para la época eran muy costosos.

Si nos remontamos a los inicios de la publicidad BTL
en el Ecuador, debemos recordar la década de los 90, donde
Guayaquil era el puerto principal de comercializacion e im-
portacion de nuevos productos, modas y tendencias.

Imagen 1
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LA PUBLICIDAD BTL

El uso de murales fue un recurso frecuente para pro-
mocionar productos por debajo de las leyes publicitarias de la
época; varios de estos contratos se fijaban directamente con el
duefio del espacio. Un ejemplo de esto es el muro que realizd
PepsiCo en Guayaquil en 1991 promocionando a Fido Dido, su
personaje. Hoy, 28 anos después, sigue permaneciendo en el
mismo iconico lugar localizado en las calles Primero de Mayo
entre Tulcan y Carchi. Esta publicidad es considerada como una
tradicion que acompana a los ciudadanos en su cotidianidad.
En el 2019, PepsiCo realiz6 una activacién de marca en la cual
cubri6 a la pintura, lo que provoco expectativa entre la gente
sobre lo que iba a suceder con el mural, colocé una lona con el
mensaje “HOLA DE NUEVO” y posteriormente restauro a Fido
Dido con su botella y logotipo actuales, transformandolo de una
publicidad tradicional de la época en la que fue hecha, a un BTL
que, en el actual contexto, revive la nostalgia de aquellos afos.

Imagen 2 Imagen 3

capitulo uno



Imagen 4
Primera obra
de Apitatén en
un metro.

1.1 EL BTLEN LA ACTUALIDAD

El arte urbano y sus diferentes tipos de expresion son deri-
vados de los mismos origenes de la publicidad, como el uso
del stencil, muralismo, pegatinas, etc.; ademas de compartir
un propdsito similar, ambos se centran en el uso del espacio
publico como medio de comunicacion. Feas (2014) compara
al escritor de graffiti con la forma en que la publicidad utiliza
el bombardeo visual para llegar a su publico meta. Asi como
el grafitero publicita su nombre en los metros y trenes, de
igual manera lo hacen las grandes companias, demostrando la
ironia que existe entre la aprobacion o prohibicion del mismo
espacio dependiendo de la actividad que se realice.

Moran y Espinoza (2018) explican que en el mercado de la
publicidad ecuatoriana las empresas invierten un 50% en
medios ATL, mientras que en medios BTL se destina un 45%,
sobrando un 5% para publicidad digjtal. Frente al bombardeo
constante de la publicidad, el BTL debe ser esa reconciliacion
con la ciudad que abre las puertas hacia nuevas alternativas
para el uso 6ptimo de los espacios publicos.

contextualizacién

“Esta actividad ha pasado de ser un elemento complementario del
marketing a una estrategia radical que busca impactar y quedarse
dentro de la esfera sensitiva de la persona que la observa, es decir, los
medios BTL son una técnica publicitaria que apela y persuade, ante
todo, la emotividad y consciencia de la persona” (Zabala, 2014, pg.14).

Las nuevas necesidades ya no se basan en evadir las regula-
ciones estatales, al contrario, ahora debemos usarlas a favor
del BTL para asi retomar espacios publicos en toda la ciudad
y generar experiencias inolvidables en las personas.

Imagen b5 Graffiti y publicidad.
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STRATEGIA
MARKETING

Segun los autores Ferrel y Hartline (2006), las estrategias de marketing describen la manera en que se satisfa-
ce las necesidades y deseos de los clientes, es decir, son un plan de mercadeo que usa fortalezas y habilidades
para empatarse con los requerimientos de la empresa. Aunque cada campana dependera de varios factores y
podra cambiar su estructura, si se puede mantener un esquema genérico al aplicarla. Ana Toral (2019) ubica a
la planificacién del BTL como el primer punto y el mas importante, ya que es aqui donde se visualizara el viaje
del usuario, asi como los posibles planes de contingencia.

Estos componentes son esenciales; ademas, es necesario tener en cuenta el lugar y el contexto en el que
se realizara la accion. Hay que planificar pensando en las nuevas formas que nos brinda el espacio para inte-
ractuarlo y accionarlo.

Imagen 6
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2.1. MARKETING EXPERIENCIAL

Mas alla de generar experiencias, el objetivo
del BTL es analizar los procesos racionales
e irracionales de las personas, ya que estas
vivencias apelan a las emociones y sensacio-
nes asociadas con la imagen y los valores de
la marca.

“Las experiencias conectan la marca con la forma de vida
del cliente y sitlan las acciones personales del cliente y
la ocasiéon de compra en un contexto social mas amplio
(.) aportan valores sensoriales, emocionales, cognitivos,

conductistas y de relacién” (Schmitt, 2004, p. 4).

Una de las desventajas de apelar a las
experiencias del usuario es su enfoque per-
sonalizado, ya que es un tipo de publicidad
dirigida a un segmento muy especifico; en
esta situacion, los medios ATL son un buen
complemento del BTL por la gran capacidad
de difusién que poseen para consolidar cam-
pafas de alto impacto.

capitulo uno



2.2. MARKETING MULTI-SEGMENTO

El marketing es una disciplina que estudia las necesidades
Unicas de segmentos cuidadosamente identificados; divide
a grandes grupos de clientes potenciales en subgrupos me-
diante la identificaciéon de caracteristicas comunes. Hacker
(2013) sefiala a la multi segmentaciéon como un método que
se utiliza cuando las empresas poseen diferentes tipos de
servicios y cubren mas de un segmento, esto sucede cuando
un producto es masivamente atractivo o posee caracteris-
ticas culturales.

2.3. SEGMENTACION EXPERIENCIAL

La segmentacion experiencial esta determinada por las
emociones y sensaciones, definidas por los sentidos visuales,
sonoros, tactiles y cognitivos , siendo este ultimo mediador
entre lo racional y emocional. Es aqui donde se define que
experiencias pueden ser de mayor impacto para cada tipo de
segmento y cuales son menos eficaces.

2.4. STREET MARKETING

En la actualidad, el street marketing esta enfocado en realizar
activaciotnes publicitarias mediante el uso de promotores, volantes
y ofertas del producto, usando como medio de comunicacion las
calles. Son acciones que dificilmente logran una conexion real
con el cliente mas alla del estimulo temporal.

Ademas, “como cualquier mensaje publicitario, una accion
de street marketing se realiza para satisfacer unos objetivos de
comunicacion concretos: incrementar la notoriedad de marca,
contribuir a crear un determinado posicionamiento, transmitir
cierto atributo diferencial de la marca o producto, etc.” (Pacheco,
2008, p. 147).

Por otra parte, Pacheco (2008) resalta que son acciones
publicitarias efimeras desarrolladas por la marca para perseguir
la interaccién del publico, mediante el uso de diversos recursos.

Dentro de los recursos tenemos el street branding, que
“consiste y se limita a la apropiacion del lenguaje y los recursos
del arte urbano con el propdsito de obtener beneficios a nivel
publicitario. A diferencia del arte urbano, el street branding no

contextualizacién

cuenta con el componente activista, no es utilizado para la trans-
mision cultural popular, sino para generar consumo y posicionar
marcas” (Pinzdn, 2018, p.28).

El hecho de utilizar y mercantilizar una corriente artistica
que se comunica directamente a través de la ciudad y en la que
sus creadores la llevan como un estilo de vida, hace dificil pensar
que el estilo grafico de cada autor no interfiera directamente
con el estilo y el tono comunicacional de la campana.

2.5 AMBIENT MARKETING

El ambient marketing busca generar un dialogo por medio de
la intervencion de espacios publicos, a diferencia del street
marketing, este suele adaptarse al soporte publicitario y tiene
concordancia al contexto del lugar. Normalmente suele ser
estatico e intenta romper con el status quo de los usuarios,.
Morales (2015) afirma que este tipo de estrategias como street
y ambient marketing se derivan de la publicidad de guerrilla, ya
que al ser utilizados en lugares publicos nos abren la posibilidad
de combinar o reforzar cualquiera de las dos estrategias.

Imangen 7
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ISENO
OCIONAL

estamos fuertemente influenciados por ellas, es por eso

que, pensar el disefio desde las emociones, nos ayuda
a conocer el comportamiento del consumidor y la manera
en que estas pueden intervenir en la experiencia de marca
del usuario.

Donald Norman considera que “el disefio de un produc-
to puede evocar emociones de forma explicita, expresando
afecto, o implicita, a través de su estética” (Norman, 2002). ,
haciendo referencia no solo a la funcionalidad del producto,
sino en cubrir aspectos emocionales que el objeto puede
generar. v

I as emociones son parte del comportamiento humano y

3.1 DISENO E ILLUS-
TRACION

La ilustracion, como disciplina, ‘ [ 4
hai . N 7 {PAM
a jugado un papel importante :
en Cuenca por la reinterpre- W J

tacion subjetiva que realiza el artista de la L l\ kk"\"'“}'.tfl'._l' I =T _""""““;_.
cultura contemporanea, con la finalidad de ' ' '
crear una critica constructiva de nuestra
sociedad o la de ser un observador que
plasma la cotidianidad del espacio.
Zeegen (2005) dice que la elec-
cion del concepto, la idea y el medio
son aspectos fundamentales para una
clara comunicacion, y que esigual de
importante que vaya a la par con la
informacion del brief. :

TIlustracidén para el Diario La Mata, 5ta edicidn, “Don Pepelino y Antukito en la 9 de Octubre”
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OMUNICACION
ERNATIVA

s el uso de medios no tradicionales de comunicacion mediante el uso de cualquier recurso que la ciudad pueda
con fines publicitarios que, por su propia naturaleza, ofrecer, pues es un medio versatil y que se presta para la
no suelen ser masivos. Su objetivo es mejorar la  innovacion.
respuesta del publico objetivo mediante la estimulacion Un ejemplo de esta evolucion urbana es el muralismo,
de sus sentidos y emociones. alli podemos ver cémo algunas piezas publicitarias, y artis-
ticas, han tenido un largo ciclo de vida, resistiendo por afos
“Hace veinte afios, con solo tres anuncios, se llegaba al 80% a la intemperie de la calle, convirtiéndose asi en simbolos
de la poblacion norteamericana. Hoy se necesitan 150. Las  iconicos de los lugares a los que pertenecen.
razones (10), son diversas e incluyen la fragmentacién de
los medios, la pérdida del publico cautivo (..), la naturaleza
interruptora de la publicidad convencional y el aumento
del publico experto en publicidad” (Himpe, 2006, pag 35).

4.1. SOPORTES DE PUBLICIDAD ALTERNATIVA

El espacio publico, como medio de comunicacion, esta sien-
do constantemente utilizado y abusado por la publicidad, la
misma que esta influenciada por la tecno-
logia, la cultura y el capitalismo. El espacio
ha sido incontrolablemente explotado por
todo tipo de publicidades que no han sido
reguladas correctamente; partiendo de
esta necesidad, surgen lugares donde la
publicidad pueda existir en armonia con la
ciudad sin alterarla o destruirla.
La ciudad es un ser con inteligencia
propia que se renueva constantemente
gracias a la interaccion voluntaria e involun-
taria de todos sus habitantes. Nadie puede
tener un control total sobre el uso que se
le dé, ya que es una suerte de un lienzo
en blanco; esto la convierte en un soporte
de libre expresion, democratico y abierto
a cualquier creativo que desee accionar IMG 15
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CAMPO

NVESTIGACION

Para llevar a cabo la entrevista sobre BTL se elabor6 una serie de interrogantes sobre los aspectos importantes que deben
considerarse en la estrategia de marketing que utilizaremos, la diferencia entre las aplicaciones del BTL y del street mar-

keting, entre otras cosas.

5.1. ENTREVISTA A ANA TORAL

Guia de entrevista estructurada dirigida a Gerente general de
Shock BTL, Lic. Ana Belen Toral Gonzalez. licenciada en
Comunicacion Social y Publicidad y fundadora del estudio
shock dbtl

1) ¢Cual es el rol de la creatividad en el proceso de
planificaciéon de una campana publicitaria BTL?

El rol de la creatividad en una campana btl es esencial porque
justamente el btl se basa en utilizar altas dosis de creatividad

20

y altas dosis de ingenio , cuando estas creando una activacion,
un evento , tienes que en la planificacion ya ver todos los ele-
mentos creativos, pues improvisar para hacer algo creativo el
momento del evento ya no es factible, la creatividad es lo que
hace que se diferencien del resto, pero si bien la creatividad
es importante es mucho mas la planificacion ya que ahi esta
la clave del éxito

2) A suopinidn, cExiste alglin modelo o esquema que
pueda seguirse para conseguir el elemento creativo
e innovador en una campaia?

No creo que exista un esquema todos los clientes, necesidades
y objetivos son diferentes , no se puede realizar un esquema
sino segun las necesidades utilizar los recurso que tiene la
empresa para realizar la planificacion.

3) <ccCual eslafase de mayorimportancia en el proceso
de planificacion de una campana publicitaria?

La fase de mayor importancia es la planificaciéon porque es
ahi cuando tienes el chance de poder encontrar todos los
elementos necesarios que convergen en la activacion o en
el evento, es ahi es donde vas a poder encontrar los mejo-
res proveedores, los posibles peores escenarios y se pueda
reaccionar inmediatamente, posibles plan b y de continencia
porque en las activaciones siempre sucede algo imprevisto.

capitulo uno



4) ¢Como se manejan las emociones para persuadir
en una campaia , interviene el marketing experiencial?

El tema de las emociones en el BTL no es como en el ATL
estas a uno uno con la personas,enfocandose en las emociones
que se reflejan en la campana y los activadores , transmitiendo
los valores de la marca enfocandose en emociones que se
alinean con tu marca .

5) <¢Qué elementos son necesarios para una buena
activacion de la campana?

Primero el personal tiene que saber interactuar con las per-
sonas o0 en el caso de un montaje se debe tener instrumentos
para implementar la marca, una buena supervisién , la locacion
estratégica es fundamental y el tono del mensaje.

6) Por definicion la publicidad Btl tiene la caracteristica
de enfocarse a un Target en especifico cpuede esta
usarse para dirigirse a diversos publicos ?

Se enfoca en un multitarget siempre y cuando te enfocas en
un lugar publico porque asi sea indirectamente se enfoca a
distintos segmentos, ademas un recurso clave que se debe
tomar en cuenta son los horarios de activacion, ya que siem-
pre que te enfocas en un horario nocturno tu target va a ser
juvenil mientras que para el diurno es mas familiar.

contextualizacién

5.2. ENTREVISTA A CECILIA UGALDE

Guia de entrevista estructurada dirigida a Cecilia Ugalde ac-
tual directora de relaciones internacionales de la universidad
del Azuay, Doctora en Marketing y Master en publicidad y
relaciones publicas.

Esta entrevista se centro en en el ‘Multitarget o multi
segmentos’ su propdsito es recabar informacion detallada de
aspectos como estrategia de marketing y su segmentacion
para un correcto uso.

1) <¢Qué engloba una adecuada estrategia de Marketing
enfocada en las experiencias del usuario?

El marketing de experiencias cada vez tiene mas importancia
, en toda estrategia de mark tienes que pensar en la experien-
cia perset, de hecho en varios paises se comercializan ciertos
servicios como experiencia, un claro ejemplo son los Spa y
su terminologia, cada vez se denota como una experiencia y
Nno COMO un servicio.

En la actualidad pasamos de la I6gica dominante de los
bienes en la que las empresas se centraban en temas de cali-
dad y mejorar al producto como tal, pero que desde finales del
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milenio pasado toma cada vez mas fuerza la l6gica dominante
del servicio, que se centra en el dominio de la experiencia como
un eje transversal que se debe usar en los servicios.

2) <¢Como ve el panorama de la publicidad alternativa
en Cuenca, cree que las campanas BTL son una
buena opcion ante medios tradicionales?

Si una campafa esta bien ejecutada claro, pero si no tiene sufi-
ciente fuerza e impacto pues no, muchas veces pensamos que
el tema BTL a veces puede ser mas econdmico dependiendo
de su uso, sin embargo depende mucho de la creatividad y
el factor impacto, pues en medios masivos sientes que estds
mas a la defensiva y que no necesariamente se dirigen hacia
ti, mientras que el BTL por ser marketing directo sientes esa
conexion intima y tiene la facilidad de romper las barreras
que se imponen en los ATL.

Se debe tomar en cuenta ademas que cada vez utiliza-
mos menos los medios tradicionales, sobre todo en las nuevas
generaciones que por citar un ejemplo, la radio ya no es lo que
era, ahora escogen que escuchar o si quieren explorar mas
en la musica van directamente a spotify el cual tiene planes
tan accesibles que ya ni siquiera debes recibir publicidad.

3) <ccCual es la principal contribucion de la publicidad
alternativa al mundo del marketing?

Lo vuelve mas dinamico y le da una fuerza propia, siendo esa
la magia de las personas que trabajamos en comunicacion,
marketing, publicidad y es que nuestro trabajo intenta romper la
monotonia de la vida y que sea mas facil llegar a las emociones.
4) <éComo se manejan las emociones para persuadir en

una campana , interviene el marketing experiencial?

Por su puesto, las emociones son uno de los recursos de
muchos que puedes utilizar para llegar al publico meta, de
hecho cada vez mas se usan recursos tanto racionales como
emocionales, esto depende mucho en qué etapa esta la vida
util del producto y los valores que conectan a la marca.

5) ¢Es posible hacer una segmentacion por medio de
las experiencias del usuario?

Si la segmentacion esta centrada en la parte psicografica y que
tipo de experiencia se enfoca para cada publico serd mucho
mas facil definir la segmentacién, asi que depende mucho no
solo de las personalidades sino de lo que las personas estan
buscando, no siempre buscamos las mismas cosas, aqui entra
mucho el tema de productos simbélicos, hedénicos, funcionales,
gratificantes y en funcion a eso las emociones seran distintas.

6) ¢Pordefinicion la publicidad Btl tiene la caracteristica
de enfocarse a un Target en especifico ccree usted
que es una buena opcion para mejorar el rendimiento
de una campaiia btl?

El momento que tu te enfocas en un segmento tienes mas po-
sibilidades de llegar a ese publico y que tu accion de se diluya,
pero en casos donde las experiencias son distintas pero se usa
el mismo producto, es posible utilizar el multitarget siempre
y cuando se maneje bien el tema del mensaje a transmitir.

Conclusiones de las entrevistas

Parte fundamental de la generacion de camparias BTL se basa en crear impacto mediante la creatividad, esto es lo que
ayuda al producto a diferenciarse del resto. Hay que tener presente que la planificacion y los planes de contingencia se
deben tener presentes antes de realizar alguna activacién o evento.

También hemos visto la evolucion de los servicios en experiencias para el usuario, para asi mejorar y fomentar el vinculo
y laidentificacion con la marca. Ademas, con una previa investigacion de mercado, definimos pautas para una multisegmen-
tacion mediante la modificacion del mensaje, contexto y horarios.
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6. ANALISIS DE HOMOLOGOS

HAVAIANAS FLIP FLOPS - STREET ART
Y MARKETING

— FORMA

Para promocionar el lanzamiento de sandalias hawaianas, se
pinté murales de sandalias gigantes en las que solamente la
parte del empeine estaban en alto relieve, produciendo un
efecto 3D.

— FUNCION

Dar a conocer el lanzamiento de los nuevos modelos de
sandalias de la temporada. Capturar el espiritu colorido de
la marca mediante un concepto urbano.

— TECNOLOGIA
El uso de aerosol y latex, soportes alternativos como estruc-
turas 3D para generar espacio y profundidad.

Imagen 8

contextualizacion

DUNKIN DONUTS - AMBIENT
Y STREET MARKETING

— FORMA

Dunkin Donuts, ademas de ofrecer donas y postres, desea
abrirse mercado con la venta de café en Tokyo, Japon. Esta
ciudad capital es una de las urbes mas pobladas y trabajadoras
del mundo, por lo que su enfoque como marca fue llegar al
usuario mediante la persuasion de los sentidos.

Para la activacién publicitaria se utilizé el metro de
Tokio, alrededor de él se encuentran varias tiendas de café
exprés; cuando estan por llegar a la parada especifica suena
un comercial de radio que promociona dicho café, al mismo
tiempo se desprende un aroma semejante, de tal manera que
persuaden al cliente por los sentidos de la vista, oido y olfato.

— FUNCION

Su funcién fue generar preferencia de marca mediante el
marketing experimental y el uso de distintos sentidos como
el auditivo, visual y olfativo.

— TECNOLOGIA

Comercial de radio, un dispositivo que, cada vez que se repro-
ducia la cufia, desprendia olor a café tostado; y, para finalizar,
en la parada del metro se colocaron vallas publicitarias con
la imagen de Dunkin Donuts.

Imagen 9
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APPLE WATCH - INSTALACION EN VITRINA

— FORMA

Para la promocion de la nueva generacion de Apple Watch
se utilizaron vitrinas en espacios publicos para instalar flores
gigantes “congeladas” en resina transparente, varias de ellas
se desprendian de la vitrina.

— FUNCION

Crear una ilusion de hiperrealismo y de profundidad, haciendo
referencia a la calidad de la nueva pantalla retina de Apple
Watch.

— TECNOLOGIA
Procesos de modelado para generar formas y texturas 3D,

y aplicacion de resina transparente para generar sentido de
profundidad y espacio con respecto a la vitrina.

Imagen 10
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LEVIS - NEW WAVE JEANS

— FORMA

Mientras realizaban la presentacion de la nueva coleccion de
Levis, hicieron una instalacion haciendo referencia al famoso
cuadro de Hokusai: un tsunami en el que se usaron pantalones
como si fueran olas que se desbordan del soporte.

— FUNCION

Demostrar directamente la personalidad de los jeans y la
actitud con la que hay que usarlos, aludiendo a una nueva
oleada de moda.

— TECNOLOGIA
Impresion, corte laser, jeans.

Imagen 11
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INTERNATIONAL RADIO FESTIVAL OF ZURICH

— FORMA

Utiliza una instalacién en forma de rejilla en las alcantarillas en
donde se superpone la marca, interactuando de una manera
completamente inesperada con el espacio.

— FUNCION

El enfoque de esta campafia como su slogan define “Listen
to sounds from down under” hace referencia a la escena
independiente en Zurich que se esta tomando las radios por
la alta demanda de la misma, promocionando el evento y las
nuevas tendencias musicales.

— TECNOLOGIA
Impresion, corte e instalacion para espacios publicos.

Imagen 16

FLOWER FLASHES - INSTALACIONES FLORALES
EN NEW YORK

— FORMA

Lewis Millers, florista y disefiador de eventos, empezd a realizar
instalaciones florales dentro de basureros publicosNew York
con flores recicladas de eventos que él decoraba, dandoles
un nuevo uso y decorando lugares residuales de la ciudad.

— FUNCION
Romper la cotidianidad visual, generando espacios como
manera de expresion y de dialogo con la ciudad .

— TECNOLOGIA

Romper la cotidianidad visual generando espacios como ma-
nera de expresion y de dialogo con la ciudad.

Imagen 17

CONCLUSIONES

Profundizar en la historia de la publicidad sobre todo en el BTL y de qué manera han ido surgiendo necesidades, a través
de la misma nos demuestra que es parte fundamental de la publicidad actual, siendo mas que un simple complemento de
los medios tradicionales y que cada vez toma su propia fuerza, para demostrarnos que usar las experiencias como medio
de comunicacién es una de las mejores maneras para llegar a nuestro publico meta.

De igual manera, conocer una adecuada estrategia de marketing, sus herramientas y posibles soluciones me hizo
plantear y definir de mejor manera que es lo que se puede realizar como instalacién o activacion, optimizando el uso de los

espacios publicos para un correcto uso de los mismos.

contextualizacién
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CAPITULO 2

PLANIFICACION

contextualizacion



RIEF

1.1 DESCRIPCION

El objetivo de la propuesta fue la implementacion del multitar-
get en las campanas BTL; para esto, se analizé una empresa
que tenga esta necesidad dentro de sus servicios.

1.2 CLIENTE

Ecuagenera es una empresa especializada en la produccion
y conservacion de orquideas. En ella se realiza la venta de
estas plantas; el cliente acude a este lugar con la intencion
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de comprar y es considerado como un coleccionista. La em-
presa también oferta servicios de visitas guiadas a través de
las instalaciones, en donde la intencion del cliente es llevarse
una experiencia grata. Cada servicio presenta una atencién
y comportamiento diferentes; por estas caracteristicas, la
empresa brinda las condiciones necesarias para aplicar la
multisegmentacion en campanas publicitarias BTL.

1.3 PRODUCTO A OBTENER
Desarrollo de una camparia grafica y soportes “BTL’ enfocados a

promocionar la visita y compra de especies endémicas de orquideas,
en los locales de Ecuagenera dentro de la provincia del Azuay.

Imagen 14
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1.4 PRODUCTO A PROMOCIONAR

Distintas especies nativas de orquideas como la Chola Cuen-
cana, Saraguro, Panguefia, Rio Tomebamba, Alma de mi
Alma, Cara de Toro, Cara de Mono, que se encuentran en los
establecimientos de Ecuagenera.

1.5 OBJETIVOS

— General

Aportar a la conservacion de orquideas endémicas del Ecua-
dor, por medio de una camparia BTL que se enfoque en la

promocion y difusion de las mismas, para generar fuente de
cultura e identidad propia.

planificacion

— Especifico

Promocionar la visita y a su vez la compra de orquideas en-
démicas, que por la introduccidn de especies extranjeras y
modificadas para su facil produccién se han convertido en el
producto de mas venta de la empresa, bajando la produccion
de plantas endémicas que en varios casos se encuentran el
el libro rojo de especies endémicas ecuatoriana.
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ULTI-SEGMENTACION
MERCADO

2.1 TARGET #1 POR SERVICIO DE COMPRA 2.2 TARGET #2 POR SERVICIO DE VISITA GUIADA
(CLIENTES FRECUENTES) (PROMOTORES)
— Geografica — Geografica
« Pais: Ecuador « Pais: Ecuador
+ Region provincia: Azuay + Region provincia: Azuay
» Ciudad: Cuenca, Azogues, Gualaceo, » Ciudad: Cuenca, Azogues, Gualaceo,
Chordeleg. Chordeleg.
« Nacionalidad: Ecuatoriana « Nacionalidad: Extranjera y Nacional
- Edad: 28 a 36 + Edad: 50 a 60 afios
— Demografica — Demografica
« Género: Masculino y Femenino + Género: Masculino y Femenino
« Ciclo de vida familiar: Parejas jovenes recién casadas sin hijos  « Ciclo de vida familiar: Casados de edad avanzada con hijos.
« Ingreso: Ambos traen ingresos al hogar « Ingreso: Jubilaciones e ingresos de
« Ocupacion: Profesionales | « Ocupacion: Jubilados y Profesionales
« Educacién: Segundo y Tercer Nivel « Educacién: Tercer Nivel o superior.
— Psicografica — Psicografica
« Clases social: Media y Media Alta » Clases social: Media Alta y Alta
« Estilo de vida: Modernos « Estilo de vida: turismo
« Personalidad: Conservador » Personalidad: Conservador
— Conductual — Conductual
- Ocasiones: Eventualmente « Beneficios: Servicio y atencién personalizada.
« Beneficios: Calidad y servicio. » Estatus de usuario: Usuario primerizo
« Estatus de usuario: Usuario primerizo « Frecuencia de uso: Ocasiones Especiales
« Frecuencia de uso: ocasional « Estatus de lealtad: media
« Estatus de lealtad: media » Actitud hacia el producto: Entusiasta

« Actitud hacia el producto: Optimista

30 capitulo dos



ERSONA
SIGN

Para definir mejor los segmentos , se utilizd una estrategia de observacion directa tomando aspectos claves a ob-

servar como sus preferencias y su personalidad.

Esta observacion se realizd en la sede principal de Ecuagenera ubicada en el km 5 de Gualaceo, se realizo los
dias martes, sabado y domingo siendo estos dos ultimos los dias que mas concurrencia existe.
Se registré6 comportamientos habituales y preferencias de marca, llegando a varias conclusiones :
— La mayoria de clientes viene acompafiado de su pareja o familiar.
— La esposa era la que siempre terminaba eligiendo qué orquidea comprar.
— La visita de compra se promedia en 30 minutos entre visitar el local y hacer la eleccion.
— A la mayoria de clientes les llamaba la atencion flores con nombres populares como la chola cuencana, a la que se
asociaba con ese color tan familiar de la pollera con el de las hojas de la orquidea.
— Se nota una clara diferencia de edades,nacionalidad, aspectos socioeconémicos y estilo de vida.

— COLECCIONISTAS — VISITANTES
ERNESTO DANIELA Tetsuo - HOMBRE Misuki - MUJER
TRABAJO | Ingeniero Industrial Ingenieria Bioquimica ESTADO Jubilado Jubilada
EDAD 32 34 EDAD 68 64
EDUCACION Tercer Nivel Tercer Nivel EDUCACION Cuarto Nivel Tercer Nivel
CIUDAD Cuenca Cuenca CIUDAD Osaka Osaka

Es una pareja casada de mediana edad que esta empezando
su ciclo de vida familiar, sin hijos, trabajan a tiempo comple-
to, usualmente desayunan iguales, posteriormente cada uno
asiste a sus obligaciones y no se ven sino hasta el atardecer.
En sus fines de semana disfrutan de salir a bailar juntos,
pasear por el centro histérico de Cuenca y ocasionalmente
quedar con amigos por un café.

planificacion

Pareja casada con hijos ya independizados, extranjeros japo-
neses jubilados. Disfrutan de viajar y conocer lugares nuevos
junto a su hijo (36 afios); es una pareja de tradiciones japo-
nesas, al sefior se lo ve erguido y muy respetuoso, la sefiora
es un poco mas extrovertida y emocional. Disfrutan de la
naturaleza, pero también de conocer la ciudad y la cultura;
en cambio, a su hijo le gusta la fotografia, postear y contar a
sus amigos sobre sus viajes.
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3.1 ESTRATEGIA
— CONCEPTO

Al ser una camparna BTL enfo-
cada en dos segmentos, se ha
planteado utilizar dos estrate-
gias: ambient marketing para la
implementacion del soporte, y
street marketing para la activacion
del mismo.

Se tomara un enfoque expe-
riencial, dirigido hacia las sensaciones
que puede generar una orquidea a
partir de sus olores, formas, textu-
ras, la identidad cultural innata que

transmite, y el vinculo emotivo que se
crea entre la persona y la naturaleza.

— ESTRUCTURA
Actividades
-Instalacion BTL en soporte alternativo

-Activacion BTL
-Difusion

capitulo dos



ARTIDOS DE
ISENO

4.1 FORMA
— MORFOLOGIA DE LAS ORQUIDEAS

La estructura morfoldgica de cada orquidea varia segun la
localizacién en la que se encuentra, podemos observar que,
a lo largo de las regiones de nuestro pais, tenemos orquideas
de todo tipo; en la amazonia tienden a ser mas grandes, en la
costa mas delgadas y oscuras, mientras que en la sierra se en-
cuentran variedades mas exoticas y orquideas desde los 2mm.

Es por esto que, como inicio a las partidas de disefio, se
realizo un regjstro fotografico previo de las distintas especies
situadas en los establecimientos de Ecuagenera, con la fina-
lidad de conocer mas a fondo su germinacion, sus partes, las
distintas especies con su nombre cientifico, etc.

.— GRAFICA

La grafica se definié6 conforme el proyecto iba avanzando, ya
que se fue tornando en un proceso experimental. Partiendo
del registro fotografico, se propuso la realizaciéon de un boceto
interpretativo de cada orquidea con el uso de acuarela, ya que
este recurso es el mas usado para ilustracion cientifica. Posterior
a esto se propuso una reinterpretacion de la planta desde la
exploracién del espacio negativo y la direccion de movimiento,
a lo que Alphonso Dunn (2015) lo denomina como “el balance
de la linea o el resultado de dos fuerzas opuestas que trabajan
interdependientemente”. Para las ilustraciones se aplico el mis-
mo método que utilizan las letras con el espacio en blanco para
poder definir su morfologia y ser asimiladas por el espectador.
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— CROMATICA

La cromatica de la campana se deriva del principio CMYK,
tomando la gama de colores magentas y cianéticos, los cuales
absorben a sus derivados. El proyecto busca la experimenta-
cion con la transcromia. Carlos Cruz Diez Jr, hijo de uno de los
precursores en la experimentacion con el espectro cromatico,
en una entrevista (2019) sostiene que no tenemos memoria
visual, que lo Unico que memorizamos es el “genérico azul”
o el “genérico rojo”, ya que el fenédmeno de la luz esta de-
terminado por circunstancias aleatorias como la intensidad
u opacidad de la misma.

— CALIGRAFIA Y LETTERING

La caligrafia difiere bastante del lettering, si bien ambas téc-
nicas tienen como finalidad la misma funcidn, sus técnicas
de creacion son distintas, ya que la caligrafia se enfoca en la
creacion de una letra utilizando un solo trazo, mientras que
el lettering se crea a partir de una letra generada, agregando
o sustrayendo elementos.

En esta campana el lettering se utilizé con dos finalidades:
mostrar el nombre promocional de las plantas; y complementar
el aspecto visual de la obra, ya que es el elemento estético
que equilibra la grafica de las ilustraciones.
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Imagen 183

Un valor afiadido es que este lettering ha sido realizado
a mano para esta campana.

4.2 FUNCION

La funcion de esta activacion BTL sera crear interés en po-
tenciales clientes a partir de acciones publicitarias que rozan
entre lo artistico y lo comercial. De la misma manera en la
que la orquidea tiene la capacidad de fascinar y atraer a los
insectos polinizadores, también lo hara con el usuario.

4.3 TECNOLOGIA

— IMPRESION

Se plantea experimentar con diferentes tipos de impresiones
serigraficas, tintas con olor, papeles y sistemas de revelado
de la malla serigrafica.

— DIGITALIZACION Y EDICION

Se utilizara escaner para las ilustraciones analogas y Pho-

toshop para corregir la pérdida de punto por pulgada (dpi).

capitulo dos
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1.1 OBJETIVOS COMUNICACIONALES

Para empezar este proceso creativo se partié desde cuatro
conceptos que abordan distintas tematicas acerca de las or-
quideas y de como generar conexiones con las flores.

CONCEPTO 1

Preferencia: Marcar preferencia por orquideas de origen na-

tivo vs orquideas extranjeras y modificadas genéticamente,

por medio de dar a conocer las distintas especies que viven
dentro de la region y la im-
portancia de mantenerlas en
conservacion.

CONCEPTO 2

Atraccion: Provocar el interés por
las formas, colores, texturas, de
cada orquidea y como cada una
de estas cambia dependiendo de
su especie, asi como el origen
de su denominacion cientifica.

CONCEPTO 3

Slogan: “Para toda la vida”
Comparacion o beneficios de
comprar una orquidea que
vive entre 60 y 80 afios si se
le da los cuidados necesarios,
su flor vive entre 4 meses y
dos mese que tarda en crear
nuevos retofios.

CONCEPTO 4

La imaginacion es el limite,
todas las formas que pro-
yectamos mecanicamente a
nuestro cerebro, ya que trata
de asemejar la realidad con
su representacion, ,asi como
el ejercicio de encontrar for-
mas en las nubes, algo que se
vuelve involuntario.

modelo conceptual

TONO

El tono comunicacional se definié con base a las cualidades
que apelan a las emociones, de tal manera que se propuso
posturas de :

Aprendizaje, informacidn, seduccion ,atraccion, heddnicos,
compromiso, sentimental,serenidad y responsabilidad.

Con estos parametros junto con los datos adquiridos en
el capitulo dos acerca del Target 1y 2, se planted una lluvia de
diez ideas que unian tanto los tonos de comunicaciéon como el
concepto para culminar en el uso de un soporte para la campana.

Al culminar la etapa de 10 ideas, se combiné las mis-
mas para usar las fortalezas de cada una para definir 3 ideas
finales, para terminar escogiendo la que mejor cumpla los
objetivos de la empresa.

IDEA X:

Plantear mejores maneras de uso de papeldgrafos publicos
junto a la representacion del florecimiento a través de un pop
up desprendible. El uso de un sensor de movimiento junto
con luz negra también fue contemplado como alternativa a
la activacion.
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IDEA Y:

Esta idea se crea a partir de la mezcla de la mecanica pro-
yectiva junto con las denominaciones cientificas que llevan
ciertas plantas, las que poseen caracteristicas similares hacia
animales.

Dicha idea se pensaba aplicar para soportes 3D que
funcionan con una ilusién éptica por el espacio y movimiento.

40

capitulo tres



IDEA Z:

Esta idea fue una mezcla entre propuestas de publicidad a
través de publicaciones independientes, mas la logistica que
utilizan las bienales para exponer obras por distintos puntos
de la ciudad, sumando la aplicacion practica de la transcromia

modelo conceptual
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ESARROLLO
l

Macronatura es un proyecto que expone los pequefios detalles de las orquideas a través del estudio de su enigmatica mor-
fologia que ha fascinado tanto a insectos como a humanos. Este concepto parte del juego de palabras entre macro, que
hace referencia a lo grande, y croma, a los colores, al mismo tiempo hace alusién a la semejanza con un album de cromos.

El proceso de disefio empez6 con el registro fotografico de las distintas especies endémicas de orquideas ubicadas en
las instalaciones de Ecuagenera, para cada obra aun asi parezca que se mantuvo un mismo proceso fue variando tanto en
concepto como en el uso de soportes y materiales. De tal manera que vi pertinente organizar este proceso por cada una
de las especies a promocionar.
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1.1 ONCIDIUM CHOLITA CUENCANA

® REGISTRO FOTOGRAFICO

diseno
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)
D) ® BOCETO A LAPIZ @ ILUSTRACION CIENTIFICA

® LETTERING

@® BOCETO A LAPIZ
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@ REGISTRO FOTOGRAFICO

@ ILUSTRACION DIGITAL

diseno
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Esta obra fue personalmente especial entre todas, ya que mi abuela Mariana Ramos es bordadora de polleras tradicionales,
asi que siempre estuve relacionado con los patrones que usaba. Por esta razon esta fue la Unica obra en la que se puso
como protagonista el significado de su nombre, que es una cholita cuencana en la que para sus bordados usa un patrén con

orquideas del mismo nombre.
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1.2 ONCIDIUM SPECTASISSIMUM

® REGISTRO FOTOGRAFICO

@® ENTINTADO

diseno

® BOCETO A LAPIZ

@ ILUSTRACION BOTANICA
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"
2 ® LETTERING @ ARTE FINAL EN SERIGRAFIA
LUGAR DE EXPOSICION: MOZART CAFE

® COLORES MAGENTAS @ COLORES CIANOTICOS
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1.3 CATTLEYA DURIGAN

® REGISTRO FOTOGRAFICO

@ ILUSTRACION CIENTIFICA

diseno

® BOCETO A LAPIZ

@® ENTINTADO
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1.4 PHALAENOPSIS PURPURA

® REGISTRO FOTOGRAFICO

En el caso de esta especie se utilizé para aplicarla en artes
serigraficas y se realizd un mural que también funcioné como
locacion.

® ENTINTADO

diseno

® BOCETO A LAPIZ

@ ILUSTRACION CIENTIFICA
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2 @ ARTE FINAL EN SERIGRAFIA
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diseno
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D 1.5 ONCIDIUM SHARRY BABY @ ILUSTRACION CIENTIFICA

® REGISTRO FOTOGRAFICO

® BOCETO A LAPIZ
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Para la realizacion de esta
Ilustracion se utilizo piel
sintética y una maquina
para tatuar

® PIEL SINTETICA

La caracteristica especial de
esta orquidea es su aroma
que se asemeja al del cho-
colate, asi que, para que la
obra tenga mas relevancia,
se utilizo extracto liposoluble
de chocolate en la tinta, lo
que le dio un aroma similar.

@ ARTE FINAL EN SERIGRAFIA

La caracteristica especial de esta orquidea es su aroma
que se asemeja al del chocolate, asi que, para que la obra
tenga mas relevancia, se utilizé extracto liposoluble de
chocolate en la tinta, lo que le dio un aroma similar.

diseno

® BOCETO A LAPIZ
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1.6 BULBOPHYLLUM ROTHSCHILD

® REGISTRO FOTOGRAFICO

@ ILUSTRACION CIENTIFICA

diseno

® BOCETO A LAPIZ

® ENTINTADO
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1.7 DRACULA VAMPIRA

® REGISTRO FOTOGRAFICO

@ ILUSTRACION CIENTIFICA

diseno
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@ PARED ANTES DE LA INTERVENCION

62

® ARTE APLICADO A
MURO RESIDUAL.

Proponer intervenciones en
los espacios publicos desde un
enfoque que no sea el bombar-
dear publicidad, se torna menos
invasivo, generando un vinculo
con el espacio y la sociedad.
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diseno
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)
2 1.8 MAPA DE LOCACIONES INSTRUCCION DEL
PROYECTO

OLADO A
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diseno
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1.9 VALIDACION

O®MONTAJE

Para realizar la validacion se procedio al montaje de las obras
en los distintos puntos todos con sus respectivas cédulas que
contenian el nombre cientifico y una fotografia de la misma.
Ademas se hizo la reparticién de los mapas, a manera de
invitacion, asi se asegura que no caiga al azar y se pueda
lograr apuntar al publico meta.

capitulo cuatro



diseno

1.10 CONCLUSIONES

El proyecto se tornd muy versatil al ser orquideas el producto
a promocionar, ya que de por si existia una conexion con la
conviccion directa de los espectadores, a todas las cafeterias
que se les propuso el proyecto aceptaron gustosamente e
interesados con la tematica del proyecto.

Para la realizacion de campafas publicitarias BTL que
se enfoquen en un multitarget, deben partir desde un concep-
to que abarque los distintos tonos comunicacionales que se
pueden tratar, asi no se descarta ninguna posibilidad dentro de
tu campana. De igual manera adaptar tu grafica Antunez b n

i pensamos en la logistica del proyecto, vemos que las
artes graficas realizadas que son practicamente la publicidad
a comunicar, se torna menos invasiva y mas dinamica, ha-
ciendo que el potencial cliente vaya a visitar las obras, que
difieren de lo artistico por el hecho de mantener un mensaje
y una linea grafica.
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1.11 RECOMENDACIONES

La mayoria de veces que se realiza activaciones de marca
es usual que algo no salga como se esperaba, asi que un
plan B nunca esta demas. Para suerte de este proyecto,
contdbamos con experiencia en exposiciones y curadurias,
lo que nos dio otra perspectiva sobre como usar los espacios,
como manejar la comunicacion, la expectativa y, sobretodo,
a tener la capacidad de escoger la mejor opcion en ultimos
instantes, como fue el caso de los acetatos para sustraer el
color de las obras, que al inicio se pensaba imprimir en dicho
material, pero no nos percatamos que la impresion laser es
cubriente, asi que no se veia a través del mismo, asi que en
vez de ser impresos usamos marcador a base de alcohol y
la cubrimos con adhesivo transparente. A veces la solucion
mas sencilla puede ser la mejor opcion.
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