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RESUMEN:

La publicidad exterior esta viviendo momentos de cambio, en los que conviven los soportes
tradicionales con las acciones mas innovadoras y creativas, apoyadas, en muchos casos, por
la incorporacién de las nuevas tecnologias. Estas acciones surgen ante la necesidad de
impactar a un publico hiper conectado y saturado, y son el resultado de adaptar el entorno a
esta nueva realidad. El medio exterior tiene el privilegio de acompanar al individuo fuera de su
ambito privado, en los momentos de socializacion y de desarrollo tanto personal como
profesional, por este motivo, es necesario saber como se puede captar la atencién de este
consumidor para que las marcas formen parte de su dia a dia. Asi pues, la presente
investigacién busca ordenar ideas alrededor de estas acciones no convencionales con el
objetivo de asentar una base que ayude a identificarlas para poder trabajar tanto a nivel de
sector, como de investigacion o estudio, basada en la experiencia, observacion del entorno y
revision de bibliografia, mayoritariamente articulos, que de alguna manera u otra aportan al
tema.

PALABRAS CLAVES: publicidad exterior, acciones no convencionales, street marketing,
ambient marketing, naming.

ABSTRACT:

Outdoor advertising is experiencing times of change, where traditional media coexist with the
most innovative and creative actions, supported in many cases by the incorporation of new
technologies. These actions arise from the need to impact a public hyper connected and
saturated, and are the result of adapting the environment to this new reality. The external
environment is privileged to accompany the individual out of his private life, in moments of
socialization and development both personally and professionally, for this reason, it is
necessary to know how you can capture the attention of the consumer to the marks form part of
their daily lives. Thus, this research seeks to order ideas about these unconventional measures
in order to lay a foundation to help identify them to work at both industry and research or based
on experience, study and observation of the environment review of literature, mostly articles,
that somehow or another contribute to the topic.

KEY WORDS: outdoor advertising, unconventional actions, street marketing, ambient
marketing, naming.
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1. INTRODUCCION

El nacimiento de la publicidad exterior se remonta a las primeras formas de expresion grafica
realizadas por los primeros hombres como resultado de la necesidad del ser humano de
comunicar sus ideas o de expresarse visualmente. Asi representaban escenas de su vida
cotidiana para transmitir, a sus semejantes, algin concepto o idea con el objetivo de persuadir.

En la época de los faraones, los mercaderes utilizaban piedras labradas que colocaban junto a
los caminos para promover sus ventas. Mas tarde, en Roma y Pompeya, aparecieron los
anuncios pintados en murales decorados con el propdsito de vender. Con el uso del papel los
anuncios tenian una mayor flexibilidad ya que se podian ubicar donde se quisiese. Més tarde
lleg6 la imprenta, en el siglo XV, y surgié el Cartel Publicitario que reemplazé a los pregoneros.
El presentar im&genes en los anuncios (carteles) se debié a que la mayoria de la poblacion no
sabia leer, era analfabeta, y la manera mas sencilla de llegar a ellos era mediante la asociacién
de ideas mediante la presentacién de imagenes relativas al negocio. Segun ha ido avanzando
la tecnologia se ha ido sofisticando el medio, consiguiendo grandes posibilidades a la hora de

crear un anuncio (htip:/blogginzenith.zenithmedia.es/historia-y-tipologia-de-la-publicidad-

exterior-de-donde-venimos/ consultado el 4/11/2014)

Pero qué es la publicidad exterior, que acciones se derivan de ella, cdbmo estan afectando las
nuevas tecnologias al medio, qué se entiende por acciones no convencionales, qué es el
ambient, Street, naming. Estas son algunas de las cuestiones que se han querido trabajar en
esta investigacion para poder establecer unas bases que sirvan a investigadores,

estudiosos...etc. para hablar de los mismos elementos y ordenar ideas y conceptos.

2. ACCIONES CONVENCIONALES VS ACCIONES NO CONVENCIONALES:
CLASIFICACION

Si partimos de la definicion de publicidad exterior como el conjunto de soportes, heterogéneos
entre ellos, con los que nos encontramos cuando cerramos la puerta de nuestra casa y
traspasamos el umbral de la privacidad. Estos soportes estan ubicados en espacios tanto
abiertos como cerrados y su principal caracteristica es su cariz publico, en el sentido mas
amplio de la palabra, y cémo el consumidor se enfrenta a ellos, ya que este medio no se busca
sino que te encuentra (Breva Franch, Eva, Total Media (2009)), nos encontramos con una gran
variedad de soportes que se pueden considerar convencionales por atender a las normas
mayoritariamente observadas (RAE), siendo espacios delimitados, legislados y controlados por
las empresas exclusivistas de explotacién de los emplazamientos. Pero cada vez son mas las
acciones o soportes que se salen de lo establecido por el conjunto y que intentan llamar la

atencion de una manera diferente y creativa.
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De esta forma llegamos a las acciones no convencionales que podemos definir como todas
aquellas formas de comunicar, utilizando el medio exterior, que no corresponden a esos
soportes tipificados y controlados o que utilizan esos soportes establecidos pero de manera
diferente, saliéndose de su uso habitual.

Asi, podemos establecer una sencilla clasificacién en la que nos encontramos por un lado las
acciones convencionales, mediante el uso de soportes como marquesinas, cabinas, oppis,
vallas, monopostes... 0 sea todos esos soportes que estan identificados como soportes de
exterior, y por otro lado las acciones no convencionales. Dentro de este segundo grupo
podemos hacer otra divisibn y separar las acciones no convencionales en soportes
convencionales, o sea, acciones especiales y las puramente acciones no convencionales,

llAmense ambient, Street, naming...etc.

Acciones Acciones no

convencionales convencionales

Soportes
tradicionales

Acciones especiales

Marquesinas, oppis,

cabinas, transportes, No convencional:
vallas, monopostes, naming, street,
recintos, centros ambient...etc.

comerciales...etc.

Fuente: Elaboracién propia
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3. TIPOLOGIA DE ACCIONES NO CONVENCIONALES

Como se ha indicado en la clasificacidon anterior, existen una serie de acciones no
convencionales que no utilizan los soportes propios del medio y que es en estos momentos,
cuando més se estan explotando y utilizando por las compafias para llamar la atenciéon de un
publico, saturado de mensajes e informado de contenidos, dificilmente impactable y que busca

la experiencia con la marca para establecer su relacion.

Asi pues, se va a ordenar las diferentes acciones no convencionales que se pueden incluir

dentro de la publicidad exterior.
3.1. AMBIENT MARKETING:

Este término ilustra aquellas acciones que a través de los elementos del entorno buscan
cautivar al transeunte, asi la transmision del mensaje publicitario se hace de manera creativa y
vistosa para llamar su atencién, siendo su principal caracteristica la de integrar la publicidad en
el medio mediante el uso de objetos cotidianos.

Son acciones que pueden ser utilizadas tanto por grandes como por pequefias compafias al
necesitar una inversion no muy elevada, beneficiAndose de la repercusidén que suelen tener en

los medios y mediante el boca-oreja.

Este tipo de acciones se pueden desarrollar mas buscando la interacciéon del publico objetivo
con los elementos publicitarios convirtiéndolo en el emisor del mensaje publicitario.

(Queaprendemoshoy.com (consultado 14/01/14))

Ejemplos de ambient marketing:

IN OVER 50 COUNTRIES.
HUMAN RIGHTS DEFENDERS
ARE DEPRIVED OF THEIR
FREEDOM QF ACTION.
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3.2. MARKETING DE GUERRILLA/PUBLICIDAD DE GUERRILLA

Bajo esta denominacion encontramos un conjunto de estrategias y técnicas de marketing
ejecutadas como medios no convencionales, que buscan obtener el maximo de visibilidad con

el minimo de inversion.

Este término fue popularizado por Jay Conrad Levinson en un libro de gestion de Pymes con

pocos recursos "Guerrilla Marketing” (1998). Pero fue el sector publicitario quien cogié el

término para identificar determinadas acciones no convencionales.

De esta manera e inspiradas en la denominada “guerra de guerrillas” se identifican como
acciones de bajo coste, no convencionales y de alcance local (como graffitis, pegadas de
carteles, flash mobs, performances urbanas...etc.) que pretenden comunicar o promocionar

ideas, productos o servicios. En este tipo de acciones no se busca una cobertura fisica sino su

capacidad para expandirse y generar “ruido” en otros medios.

http://www.javierregueira.com/reflexiones-irreverentes-sobre-marcas-y-
consumidores/2013/01/eristoff-black.html 15/01/2013 (consultado 14/01/2014))

3.3. STREET MARKETING:

El Street Marketing son todas aquellas acciones publicitarias y comunicativas que se efectian
en la calle o en espacios comerciales mediante técnicas no controladas por las agencias de
medios para intentar generar impactos en los consumidores de forma creativa e innovadora.
(Gabriel Olamendi, www.estoesmarketing.com.) www.puromarketing.com (15/02/2008
consultado el 10/0172014)

El Street Marketing tiene su origen en la década de los 50 en Francia. Oficialmente, surgié con
el lanzamiento de la primera crema solar llamada “Ambre Solaire®. Su equipo de Marketing tuvo
la idea de trasladarse a las playas del pais ofreciendo a todos los banistas muestras del

producto a la vez que le explicaban las bondades del mismo.

Actualmente, el Street Marketing, ha evolucionado mucho consiguiendo innovar en cuanto a la
originalidad con la que se capta la atenciéon de los consumidores mediante juegos divertidos,
espectaculos y promociones a pie de calle con regalos incluidos. TodoStartups.com
(consultado el 10/01/2014)

ISSN:1647-1989 | e-ISSN 2183-3265

710Z | S oN | M3IASY SOIWLIOUODT pUD SSauUISNg [PUOKDUIBU|



83

3.4. NAMING

Consiste en que una marca una su nombre al de un evento, lugar o edificio significativo. Esta
técnica se desarrolld, en un principio, en el ambito de la iniciativa privada, pero con la
vinculacion del nombre de una marca a recintos o lugares de caracter cultural y deportivo,

fundamentalmente, ha ido conquistando nuevos territorios, como el de los servicios publicos.

En muchos casos junto a la modificacion de un nombre se realizan otro tipo de acciones
publicitarias en el entorno para conseguir una mayor identificacion de la marca y una mejor

relacién con ella.

Como ejemplo tenemos la Linea 2 del metro de Madrid bajo el nombre de Vodafone, la parada

de Sol y la marca Samsung...etc.

Este tipo de acciones de patrocinio deben plantearse a largo plazo y de forma integral entre
espacio y patrocinador para que sirva para generar experiencias reales con el consumidor.

(http://marketingexperiencial.wordpress.com/2014/09/09/naming-rights-como-oportunidad-de-

generar-experiencias-de-marca-unicas/ consultado el 28/10/14)

4. ASPECTOS POSITIVOS Y NEGATIVOS DE LAS ACCIONES NO
CONVENCIONALES:

Una vez vistas las principales acciones no convencionales que podemos encontrar con el
medio exterior como protagonista, es interesante ver que ventajas y dificultades comportan

para las empresas anunciadoras.

4.1. VENTAJAS:

e Exclusividad: la utilizaciéon de este tipo de acciones es una manera de diferenciarse y

por ende de beneficiar a la marca.

e Cercania: las marcas bajan a pie de calle y se acercan al consumidor, pudiendo

establecer un didlogo de tu a tu con él, haciéndola mas accesible, cercana y humana.

e Notoriedad a bajo presupuesto: este tipo de acciones suelen crear una gran
expectacion con presupuestos moderados pudiéndose utilizar por empresas de todo
tipo.
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e Publicos: mediante estas técnicas se puede llegar a subgrupos objetivos que seria

mucho mas caro y dificil llegar a ellos mediante otros caminos.

e Identificacion de la marca: la visibilidad de la marca es total por lo que su identificacién
no tiene problemas, ademas no esta rodeada de otras marcas, lo que ayuda en este

proceso.

4.2. DESVENTAJAS

A pesar de todas las virtudes indicadas en el apartado anterior, este tipo de acciones ayudan a
trabajar la marca, por si solas, de manera muy lenta, hay que buscar incorporarlas a
estrategias mas completas, de lo contrario se puede caer en el error de dejar el trabajo sin

terminar y por lo tanto, que los esfuerzos destinados no den sus frutos.

e Cobertura limitada: este tipo de acciones tienen una cobertura muy pequefia que se
limita a la zona donde se ha llevado a cabo. La posibilidad de ampliarla mediante otros

medios es un tema que se tiene que trabajar mucho.

e Continuidad: el esfuerzo que comportan este tipo de acciones necesita estar
acompanado de una continuidad en el tiempo para poder sacarles todo el partido

posible

¢ Recursos: las necesidades son mucho mayores que las que pueda suponer una
campana en un medio mas tradicional, por lo tanto se debe de preveer para poder

llevarla con éxito.

http://www.javierregueira.com/reflexiones-irreverentes-sobre-marcas-y-
consumidores/2013/01/eristoff-black.html (15/01/2013( consultado 14/01/2014

5. CONCLUSIONES

Cada dia aparecen mas acciones no tipificadas que se desarrollan en el "exterior" y que buscan
encontrar al publico de una manera diferente y atenta a sus necesidades. Estas acciones se
consideran no convencionales por su extraordinariedad y bajo ellas se apuntan, cada vez,
nuevos matices, que hacen necesario nombrarlas y definirlas. Se puede hablar de naming, de
marketing de guerrilla, de street marketing, de ambient, pero al final, se estan refiriendo a ese
paraguas comun que forman las acciones no convencionales. Acciones sobre las que es

necesario trabajar aspectos como:
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-La localizacion: es fundamental buscar una buena localizacion, que sea estratégica para

nuestra accion y que esté cerca del consumidor.

-La espectacularidad y la sorpresa : siempre van a ayudar al éxito de la campanfa,

transmitiendo proximidad.

-La integracién: las acciones se deben unir en una estrategia global que tenga coherencia y

que provoque que los medios hablen de ellas.

Para conseguir unos resultados positivos, teniendo presente que su objetivo no es gastar mas
dinero que la competencia sino vencerla con un planteamiento cercano al cosumidor (Gabriel

Olamendi- www.estoesmarketing.com)

http://comunica2punto0.com/2012/07/25/creatividad-a-la-calle-600-ejemplos-de-street-

marketing/ ricardollera
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