
		
			[image: 9788490644485.jpg]
		

	
		
			 

		

		
			¿Dónde cuentan sus historias las marcas?

			Una aproximación a los medios convencionales y no convencionales

			Elisenda Estanyol (coord.)

			Anna Roca Tarragó

			Mariano Castellblanque

			Carolina Serra Folch

			[image: logo_ediuoc_2cm.tif] 

		

		
			 

		

	
		
			Director de la colección: Lluís Pastor

			[image: logo_h2pac.png] 

			Diseño de la colección: Editorial UOC

			Primera edición: noviembre 2015

			Primera edición digital (epub): marzo 2017

			 

			© Elisenda Estanyol, Anna Roca Tarragó, Mariano Castellblanque y Carolina Serra Folch, del texto

			Todos los derechos reservados

			© de esta edición, FUOC, 2017

			Av. Tibidabo, 39-43, 08035 Barcelona

			© Editorial UOC (Oberta UOC Publishing, SL) de esta edición, 2017

			Rambla del Poblenou, 156, 08018 Barcelona

			www.editorialuoc.com

			 

			Realización editorial: Oberta UOC Publishing, SL

			ISBN: 978-84-9116-854-6 

			 

			Ninguna parte de esta publicación, incluido el diseño general y la cubierta, puede ser copiada, reproducida, almacenada o transmitida de ninguna forma, ni por ningún medio, sea éste eléctrico, químico, mecánico, óptico, grabación fotocopia, o cualquier otro, sin la previa autorización escrita de los titulares del copyright.

		

	
		
			[image: usar.png] 

			Cómo usar un modelo H2PAC

			Este modelo plantea resolver propuestas clave a partir de ACTIVIDADES. A continuación os explicamos cómo manejaros por el material y sacarle partido a través de tres fases.

		

	
		
				El reto 

			En este apartado encontrarás el reto que se te plantea en este material.

				El conocimiento imprescindible

			En en este apartado encontrarás la teoría imprescindible que te ayudará a entender los conceptos clave y poder obtener las respuestas al reto. 

				Las soluciones

			En este apartado encontrarás el solucionario para resolver correctamente el reto propuesto.
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			El reto que se plantea en este libro es:

			Conocer y analizar las diferencias entre medios convencionales y no convencionales y las tendencias que experimenta actualmente el mercado.

			A partir de los contenidos teóricos que encontrarás en el capítulo “El conocimiento imprescindible”, deberás realizar una reflexión sobre la situación actual del sector publicitario y analizar las diferencias entre medios convencionales (above the line) y no convencionales (below the line) y la tendencia que experimenta actualmente el mercado y cuál es su incidencia en las estrategias actuales de las marcas.

			Para conseguir este reto, en el siguiente capítulo te facilitamos la teoría necesaria para que puedas conocer los distintos medios publicitarios clasificados como convencionales y no convencionales. Conocerás cómo se clasifican según distintas fuentes, qué medios lo componen, cómo se definen cada uno de estos medios, qué característica y estructura tienen, qué oportunidades y problemas presentan y cómo se complementan con otros medios. 

			Con estos conocimientos también profundizarás sobre los cambios actuales del paradigma de la división de medios, una división que cada vez es más difusa.

			Y para realizar este reto te invitamos a que utilices como hilo conductor la campaña para Banco Sabadell, premiada con un Efi1 en la edición que se celebró en 2014.

			 

			El caso

			Banc Sabadell habla de los planes de pensiones a través de cuatro conferencias sobre nuestro futuro, presentadas por Ramón Sánchez-Ocaña.Conferenciantes: Dr. Antonio Alcaraz, Dra. Elena Sancho, Dr. Alejandro Mira, Dr. Jesús Tresguerres.

			Los planes de pensiones son productos de ahorro que requieren cierta reflexión. Para ello plantearon una pregunta a cuatro científicos: ¿cuánto vamos a vivir? En los cuatro siguientes links se presentan las cuatro conferencias en profundidad.

			https://www.youtube.com/watch?v=4H-InWuCQQA#t=33

			https://www.youtube.com/watch?v=_OQnxv05Q4Y

			https://www.youtube.com/watch?v=DyXR_ahcEJ8

			https://www.youtube.com/watch?v=854bcJUT2O4
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			Ahora es el momento de leer detenidamente el capítulo “El conocimiento imprescindible”. Te invitamos a plantear primero tu respuesta de forma personal y a contrastarla con el capítulo que hemos titulado “Soluciones”. Un capítulo que más que una solución es una reflexión sobre la evolución del actual paradigma publicitario.

			
				
					1	Los Premios a la Eficacia son los únicos galardones españoles que se centran en resultados conseguidos gracias a la acción de comunicación (notoriedad, ventas u otro tipo de rentabilidad), y sitúan la eficacia como auténtico fin de la actividad publicitaria. www.premioseficacia.com
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			1.	Los medios publicitarios convencionales

			“Ahí radica el verdadero poder de los medios masivos: son capaces de redefinir la normalidad”.

			Michael Medved

			1.1.	Concepto de medios publicitarios convencionales

			Los medios publicitarios son los canales de comunicación masiva por los que se transmiten los mensajes publicitarios en todas sus formas. El paso del tiempo y la aparición de nuevos medios publicitarios (prensa, exterior, cine, radio, televisión, marketing directo, telemarketing, Internet, etc.) ha provocado que en la mayoría de los países se haya producido una división o clasificación entre los distintos medios publicitarios.

			
				
					
				
				
					
							
							Ha sido en los países anglosajones donde por primera vez se ha distinguido entre dos grandes tipos de medios publicitarios. El primero es el llamado above the line, cuyo equivalente en español es el de “medios convencionales”; el segundo es el denominado below the line, equivalente a “medios no convencionales”.

						
					

				
			

			

			Una de las grandes diferencias entre medios convencionales y no convencionales es que los primeros justifican su existencia independientemente de la publicidad. El interés de la audiencia está en los contenidos informativos o de entretenimiento y no directamente en la publicidad.

			División tradicional en España

			En España se ha seguido y se sigue esta tradición, si bien hay voces que la cuestionan por considerar que los medios no convencionales tienen un rango menor, lo que no es cierto, muy especialmente en los últimos años, donde el marketing directo y sobre todo Internet han tenido unos crecimientos en inversión que en un futuro próximo pueden obligar a replantear esta división tradicional. Sin embargo, el peso de la tradición se mantiene en la mayor parte de los países y queda establecida la división de los medios publicitarios en dos categorías.

			
				
					
				
				
					
							
							Los medios convencionales (above the line) son los medios principales, por acaparar tradicionalmente la mayor parte de las inversiones de los anunciantes, y están comprendidos por la prensa, la radio, la televisión, el cine y el medio exterior, y desde el 2001 también Internet, dadas las características de este nuevo y revolucionario medio.

						
					

				
			

			

			Los medios no convencionales (below the line) forman un conjunto más amplio y heterogéneo de medios publicitarios que poco a poco han ido acaparando más protagonismo como consecuencia de las mayores inversiones de las que han sido objeto.

			
				
					
				
				
					
							
							Entre los medios no convencionales está el marketing directo, la publicidad punto de venta, el patrocinio, el sponsoring, las ferias y las exposiciones, los regalos y objetos publicitarios, las promociones de ventas, Internet (hasta el 2001 se consideraba no convencional), etc.

						
					

				
			

			

			El poder de los medios publicitarios no convencionales ha crecido en tal progresión que en países como Estados Unidos, Reino Unido y desde hace unos años en España las inversiones en medios no convencionales superan a los convencionales.

			A continuación podemos ver, gráficamente, la evolución de la inversión publicitaria en medios convencionales y no convencionales a partir de 2001, año en que Internet pasó a considerarse medio convencional:

			Inversión publicitaria en España (expresada en millones de euros)

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Año

						
							
							Medios convencionales

						
							
							Medios no convencionales

						
					

					
							
							2005

						
							
							6.644,8

						
							
							7.064,8

						
					

					
							
							2006

						
							
							7.149,5

						
							
							7.440,7

						
					

					
							
							2007

						
							
							7.983,6

						
							
							8.124,4

						
					

					
							
							2008

						
							
							7.102,5

						
							
							7.812,9

						
					

					
							
							2009

						
							
							5.621,3

						
							
							7.078,1

						
					

					
							
							2010

						
							
							5.849,5

						
							
							7.034,3

						
					

					
							
							2011

						
							
							5.497,1 

						
							
							6.555,9

						
					

					
							
							2012

						
							
							4.630,0

						
							
							6.228,8

						
					

					
							
							2013

						
							
							4.261,0

						
							
							6.200,3

						
					

					
							
							2014

						
							
							4.532,9

						
							
							6.545,2 

						
					

				
			

			Lo que en porcentaje se traduce en:
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			Fuente: Estudio InfoAdex de la inversión publicitaria en España 2005-2014

			A pesar de que no nos centraremos en ella, creemos oportuno exponer otra posible clasificación de medios publicitarios. La aparición de nuevos canales de comunicación digitales y la proliferación y fuerte desarrollo de aquellos que permiten la participación de los usuarios y consumidores ha hecho que desde el punto de vista de la industria publicitaria se haya comenzado a hablar de:

			
					
•	Medios paid: Aquellos medios de comunicación en los que las marcas y productos aparecen mediante la contratación de los espacios publicitarios, ya sea en medios convencionales como en medios no convencionales. En definitiva, son aquellos medios que el anunciante contrata.

					
•	Medios owned: Aquellos sobre los que las propias marcas tienen capacidad de gestión del contenido que aparecen dentro de ellos. En este caso podemos hablar de los propios establecimientos (tiendas, camiones de transporte, máquinas expendedoras, etc.) o de los canales digitales, como por ejemplo, la propia web, los perfiles oficiales de Facebook o Twitter, los blogs de la marca... En definitiva, son los medios propios.

					
•	Medios earned: Aquellos que surgen de manera espontánea por parte de los propios consumidores y usuarios. Los ejemplos más destacados son los foros particulares, blogs, redes sociales (perfiles personales de Facebook, Twitter o Youtube), acciones virales, menciones en otras webs... En definitiva, cualquier espacio en el que los usuarios hablan de las marcas sin que haya un control por parte de éstas y que, por tanto, se consigue de forma gratuita.

			

			1.2.	División de los medios publicitarios convencionales

			Los diferentes autores y estudiosos del tema no presentan ninguna discrepancia respecto a qué medios comprenden los medios publicitarios convencionales. De ahí que presentemos como aceptado por todo el sector el siguiente cuadro:

			[image: 86526_m1_05] 

			Fuente: Estudio InfoAdex de la inversión publicitaria en España 2011

			Dada la importancia de esta división y de su aceptación tanto en el ámbito académico como en el profesional (InfoAdex, Sofres, EGM), etc. estudiaremos brevemente los soportes y formas de cada medio publicitario convencional.

			 

			Medios publicitarios convencionales: soportes y formas publicitarias

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Medios

						
							
							Soportes

						
							
							Formas

						
					

					
							
							Prensa

						
							
							Cada uno de los diarios existentes

							Cada revista

							Publicaciones gratuitas existentes

						
							
							Anuncios preferentes

							Anuncios generales

							Clasificados

							Anuncios por palabras

							Comunicados

							Encartes

						
					

					
							
							Radio

						
							
							Cada emisora y programa

							Cada cadena y programa

						
							
							Palabras y ráfagas

							Cuñas

							Publirreportajes

							Microprogramas y consultorios

							Programas patrocinados

						
					

					
							
							TV

						
							
							Cada canal y programa

							Cada cadena y programa

						
							
							Anuncios

							Publirreportajes

							Infomerciales

							Programas patrocinados

							Sobreimpresiones

							Product placement

						
					

					
							
							Cine

						
							
							Salas comerciales

							Salas restringidas

							Salas circunstanciales

						
							
							Películas

							Anuncios o filmlets

							Diapositivas

							Product placement

							Bartering

							Telepromociones

						
					

					
							
							Exterior

						
							
							Vallas, monopostes

							Lonas

							Mobiliario urbano

							Cabinas telefónicas

							Transportes

							Elementos móviles

							Recintos deportivos

							Otros

						
							
							Textos

							Textos y figuras

							Textos y figuras rotativas

							Luminosos

							Iluminados

						
					

					
							
							Internet

						
							
							Publicidad en Internet

						
							
							Banner

							Botón

							Test link

							Pop up/under

							Skycraper

							Intersticial

							Supersticial

							Patrocinio

							Web site

							Layer

							Rascacielos

							Ciberspot

						
					

				
			

			

			Fuente: Elaboración propia a partir de la obra de Ortega (1997) y del Estudio InfoAdex de la inversión publicitaria en España.

			Desde una visión de planificación de medios, podemos distinguir siete criterios de clasificación1:

			1)	Penetración: es el grado en que un medio es susceptible de alcanzar a un número determinado de personas dentro de la sociedad en la que vive.

			2)	Poder discriminante: este concepto, también conocido como capacidad de segmentación, hace referencia a la capacidad de algunos medios para alcanzar a un grupo de personas reducido e identificado.

			3)	Alcance geográfico: capacidad de un medio para llegar a la población que vive en una ciudad, una provincia, una región, un país o varios países.

			4)	Divisibilidad, ya sea de soportes o de formatos: en el primer caso, se trata de la cantidad de soportes que ofrecen los medios. En el segundo, en cambio, se trata de la gama de tamaños que ofrece un medio para su inserción de publicidad.

			5)	Economía de acceso: se trata del umbral mínimo económico necesario para conseguir una presencia útil y eficaz en un medio.

			6)	Rentabilidad: es el coste que supone el hecho de que un anuncio contacte con una de las personas a las que se dirige.

			7)	Mensurabilidad: este término hace referencia a la capacidad de un medio para ser estudiado.

			Para entender más claramente la evolución de la audiencia en los medios de comunicación convencionales españoles, veamos el cuadro siguiente:

			 

			
				
					
					
					
					
					
					
					
					
					
					
					
				
				
					
							
							 

						
							
							2005

						
							
							2006

						
							
							2007

						
							
							2008

						
							
							2009

						
							
							2010

						
							
							2011

						
							
							2012

						
							
							2013

						
							
							2014

						
					

					
							
							Internet

						
							
							19,7

						
							
							22,2

						
							
							26,2

						
							
							29,9

						
							
							34,3

						
							
							42,5

						
							
							42,5

						
							
							46,7

						
							
							53,7

						
							
							60,7

						
					

					
							
							Cine

						
							
							7,1

						
							
							6

						
							
							5,3

						
							
							4,2

						
							
							4,3

						
							
							3,4

						
							
							3,4

						
							
							3,3

						
							
							3,0

						
							
							3,8

						
					

					
							
							Exterior

						
							
							 

						
							
							50,6

						
							
							52

						
							
							50,9

						
							
							52,9

						
							
							57,1

						
							
							57,1

						
							
							64,7

						
							
							61,3

						
							
							58,8

						
					

					
							
							Televisión

						
							
							88,9

						
							
							88,6

						
							
							88,7

						
							
							88,5

						
							
							89

						
							
							88,5

						
							
							88,5

						
							
							89,1

						
							
							88,7

						
							
							88,6

						
					

					
							
							Radio

						
							
							55,5

						
							
							56,1

						
							
							54,7

						
							
							53,1

						
							
							55,3

						
							
							58,5

						
							
							58,5

						
							
							61,9

						
							
							61,5

						
							
							61,0

						
					

					
							
							Revistas

						
							
							53,8

						
							
							47,7

						
							
							49,4

						
							
							53,3

						
							
							51,3

						
							
							48,9

						
							
							48,9

						
							
							45,4

						
							
							43,4

						
							
							41,0

						
					

					
							
							Suplementos

						
							
							27,7

						
							
							25,4

						
							
							24,9

						
							
							21,7

						
							
							21,9

						
							
							18,2

						
							
							18,2

						
							
							16,2

						
							
							14,6

						
							
							12,7

						
					

					
							
							Diarios

						
							
							41,1

						
							
							41,8

						
							
							41,3

						
							
							42,1

						
							
							39,8

						
							
							37,4

						
							
							37,4

						
							
							36,1

						
							
							32,4

						
							
							29,8

						
					

				
			

			

			Fuente: Estudio General de Medios 2015.

			1.3.	Diarios

			1.3.1.	Concepto del medio prensa diaria

			En términos populares el término prensa, tanto si es gratuita como de pago, es un tanto equívoco, pues tiene distintos significados. En el lenguaje de los consumidores es sinónimo de periódico, lo que no aclara el equívoco.

			En el ámbito profesional prensa tiene por lo menos dos acepciones. Una hace referencia a medios impresos, que contienen información en forma de noticias, sin especificar periodicidad. La otra se refiere al periódico o diario, tal como se entiende entre los lectores. Quizá para hablar con propiedad el término diario sea el más preciso, pues define precisamente su periodicidad, es decir, 24 horas.

			La labor fundamental de los diarios es la difusión de noticias, organizadas mediante la creación de diferentes secciones. Casi todos los diarios tienen secciones similares, si bien inciden más en unas que en otras, lo que no impide que podamos establecer una clasificación en tres grandes grupos:

			
					
•	diarios de información general,

					
•	diarios de información deportiva,

					
•	diarios de información económica.

			

			Otra clasificación de los diarios es la que obedece al entorno geográfico, es decir, que la distribución de los diarios puede ser de:

			
					
•	carácter nacional,

					
•	regional,

					
•	local.

			

			1.3.2.	Características y estructura de la prensa diaria de pago en España

			Desde el punto de vista empresarial y de marketing, la prensa diaria ofrece un producto: información; información que tiene fecha de caducidad, dado el ritmo con que se producen las noticias y con el que se publican. Por lo tanto, podemos decir que es un producto no almacenable, que pierde vigencia al día siguiente. Sin embargo, la prensa diaria es un producto que hablando en términos publicitarios tiene un gran atractivo, ya que goza de uno de los privilegios más grandes que puede tener un medio de comunicación, que es el interés por la lectura y, consecuentemente, la predisposición positiva hacia la exposición a la publicidad.

			Podemos decir, por ende, que la prensa diaria de pago tiene un doble valor de mercado. Por una parte, los diarios adquieren un valor concreto ante los anunciantes y las agencias en función de su audiencia, difusión, etc. Por otra parte, la prensa diaria tiene valor en sí misma, puesto que vende información por la que el lector paga, ya sea mediante suscripción o mediante la compra puntual en quioscos y librerías.

			Otra característica que define a los diarios como medio convencional de publicidad es su lenguaje. Texto e imagen son los dos elementos que lo caracterizan; determina dicha combinación el hecho de que algunos periódicos hayan conseguido un rápido éxito, mientras que otros que no han acertado en la misma proporción en ese equilibrio entre texto e imagen, con lo que sus ventas se mantienen a lo largo del tiempo, decrecen y en algunos casos les conduce a cerrar.

			A lo largo de los últimos años, diferentes cabeceras han invertido grandes cantidades de dinero en la modernización de sus páginas para conseguir un diseño más atractivo, acorde al perfil de sus lectores. Lo mismo ha sucedido con los rotativos que han apostado por la tirada de ediciones en diferentes lenguas.
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