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GLOSARIO

AAA (AMERICAN ASSOCIATION OF ADVERTISING): la Asociacion Americana
de Publicidad es la organizacidon norteamericana de expertos publicistas y de
profesionales con un interés en la publicidad comercial y la publicidad educativa.
Este gremio fomenta la investigacion que es relevante al campo y proporciona un
foro para el intercambio de ideas entre sus miembros académicos y profesionales.
(http://www.aaasite.org/).

ATL: acronimo de la expresion anglosajona “Above The Line”, que en espafiol
traduce “Por arriba de la linea”. Con ella se identifica una nueva técnica
publicitaria, consistente en utilizar publicidad tradicional e impactante, para
campafas de productos o servicios, enfocandose por lo general en el manejo de
medios de comunicacion masivos, tales como television, radio, cine, prensa y
revista, entre otros.

BANNER: formato publicitario de emplazamiento fijo dentro de las paginas Web.
Se integran de forma natural con el disefio de paginas de contenidos. El banner
suele ocupar la parte superior de la pagina, de extremo a extremo, aunque hay
versiones de menor tamafo.

BLOG: también conocido como weblog o cuaderno de bitacora (listado de
sucesos), es un sitio Web periédicamente actualizado, que recopila
cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo primero
el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo
que crea pertinente. Frecuentemente, en cada articulo de un blog, los lectores
pueden escribir sus comentarios y el autor darles respuesta, de forma que es
posible establecer un diadlogo. El uso o tema de cada weblog es patrticular, los hay
de tipo personal, periodistico, empresarial o corporativo, tecnoldgico, educativo
(edublogs ), politicos, entre otros.

BRIEF: corresponde a un Informe que presenta el cliente con datos estratégicos
relacionados generalmente con los temas de mercadeo y publicidad de la empresa
y Su 0 sus productos. Se caracteriza por ser claro y breve.

Esta compuesto por: los objetivos de mercadeo, comunicacion y publicidad.
Incluye también el analisis D.O.F.A. (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas) del anunciante y su producto, asi como informacion pertinente a su
presencia geografica la estacionalidad de su oferta, grado de conocimiento en el
mercado, publicidad y estrategias anteriores, publicidad y estrategias de la
competencia, participacion en el mercado (propia y de la competencia) publico
objetivo al cual va dirigida la campafa, entre otros.



BROCHURE (Folleto): es toda publicacion unitaria que sin ser parte integrante de
un libro, consta de mas de cuatro paginas y menos de cincuenta. Se utiliza
generalmente para la presentacion detallada de empresas y/o productos, como
instrumento informativo y de comunicacion publicitaria.

BTL: acronimo de la expresiéon anglosajona “Below the line”, que traducida
literalmente al castellano significa “Por debajo de la linea”. Consiste en el empleo
de formas de comunicacibn no masivas dirigidas a segmentos especificos,
desarrolladas para el impulso o promocion de productos o servicios mediante
acciones cuya concepcion se caracteriza por el manejo de altas dosis de
creatividad, sorpresa y sentido de oportunidad, creandose novedosos canales
para comunicar mensajes publicitarios.

CAMPARNA PUBLICITARIA: plan coordinado de acciones estratégicas (concretas,
ordenadas y coordinadas) de mercadeo, publicidad y comunicacién que buscan la
introduccién y la venta persuasiva de un producto, servicio o idea.

CHATS: (en espafiol “Charla” o “Teleconferencia”), es un anglicismo que describe
la conversacion electronica en tiempo real (instantaneamente) entre dos o mas
personas, a través de Internet. Lo normal en una sesién de Chat, es que un
usuario escriba mensajes con el teclado y que el mensaje se muestre en la
pantalla de otro usuario (u otros usuarios), aunque la conversacion también puede
realizarse con audio y con video. Recurrir al uso de este medio de comunicacion
se conoce comunmente como “chatear”.

Se denominan “chat rooms” o “channels” (en espafol “salas de charla” o
“canales”), a lugares virtuales en Internet, normalmente organizados por temas,
donde la gente se reune para conversatr.

COMUNICACION VIRAL: término empleado para referirse a las técnicas de
Marketing que intentan explotar redes sociales preexistentes, para producir
incrementos exponenciales en "conocimiento de marca" (Brand Awareness ),
mediante procesos de acciones de autorreplicacion, simil analégico a la expansién
de un virus informético. Se suele basar en el “boca-a-boca” mediante el uso de
medios electronicos; usa el efecto de "red social* creado por Internet y los
modernos servicios de telefonia movil, para llegar a una gran cantidad de
personas rapidamente.

CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT): en su traduccion literal, se
entiende como la gestion sobre la relacion con los consumidores, pero es tan
genérico como toda frase en inglés traducida al espafiol. Para su mejor
comprension, basicamente se refiere a una estrategia de negocios centrada en el
cliente, en busca de lograr la fidelizacion.



DIALECTICA: es un método de razonamiento, de cuestionamiento y de
interpretacion, que ha recibido distintos significados a lo largo de la historia de la
Filosofia. Algunos de estos significados son: El arte del didlogo y la discusion, la
lucha de los contrarios por la cual surge el progreso de la historia. Técnica de
razonamiento que procede a través del despliegue de una tesis y su antitesis,
resolviendo la contradiccion a través de la formulacion de una sintesis final. Arte
de ordenar los conceptos en géneros y especies. Modo de elevarse desde lo
sensible hacia lo inteligible, es decir partiendo de la certeza de los sentidos hacia
el desarrollo de conceptos de un mayor grado de universalidad y racionalidad.
Teoria y método de conocimiento de los fendmenos de la realidad en su desarrollo
y automovimiento. Ciencia que trata de las leyes mas generales del desarrollo de
la naturaleza, de la sociedad y del pensamiento humano que surge en oposicion a
la metafisica.

ESTRATEGIA: marca el inicio de toda accion, puesto que en ella se basa la
construccion de la ofensiva pretendida. Consiste en la planificacion vy
estructuracion de los movimientos para escoger el donde, el cuando y el con qué
iremos a combatir, teniendo en cuenta la consecuciébn de unos objetivos
especificos.

FEEDBACK: retroalimentacion recibida de la audiencia después de haber estado
expuesta a un mensaje publicitario. Se selecciona la informacion de los estudios
de “feedback” realizados. Para evaluar qué tan bien ha sido recibido el mensaje
publicitario y ver las actitudes del consumidor después de haber recibido el mismo.

FORUMS: son conocidos como “foros de mensajes”, “foros de opinién” o “foros de
discusiéon” y son una aplicacion Web que le da soporte a discusiones en linea. Por
lo general los foros en Internet existen como un complemento a un sitio Web,
invitando a los usuarios a discutir o compartir informacion relevante a la teméatica
del sitio, en discusion libre e informal, con lo cual se llega a formar una comunidad
en torno a un interés comun. Las discusiones suelen ser moderadas por un
coordinador o dinamizador, quien generalmente introduce el tema, formula la
primera pregunta, estimula y guia, sin presionar, otorga la palabra, pide
fundamentaciones y explicaciones y sintetiza lo expuesto antes de cerrar la
discusion.

FREEPRESS: estrategia publicitaria generada por una agencia de medios, que
consiste en el aprovechamiento de los medios informativos y de opinion, de una
manera totalmente gratuita y calculada.

FTC (FEDERAL TRADE COMISSION): La FTC se ocupa de las normas que
gobiernan la vida de los norteamericanos. Es la Unica agencia federal de
proteccion al consumidor y la jurisdiccion de la competencia en amplios sectores
de la economia. El FTC persigue la aplicacion vigorosa y eficaz de las leyes;
intereses de los consumidores, legislaturas federales de estado y de los EE.UU.;



desarrolla las herramientas de politica y de investigacion con audiencias, talleres,
y conferencias; crea los programas educativos practicos para los consumidores y
los negocios en un mercado global con tecnologias que cambian constantemente.
(http://www.ftc.gov/)

GOOGLE: empresa especializada en busquedas por Internet y publicidad online.
Posee unos 10.500 empleados (diciembre de 2006) y esta radicada en Mountain
View, California (EE.UU.).

La mision de Google, en su propia declaracion, es "organizar la informacion del
mundo y hacerla universalmente accesible y util".

Fue fundada por Larry Page y Sergey Brin cuando eran estudiantes en la
universidad de Stanford el 27 de septiembre de 1998.

Actualmente es el buscador mas usado en el mundo por su rapidez, sencillez y
efectividad en las busquedas.

HI 5: es un portal Web blog donde se puede encontrar una gran comunidad de
personas con caracteristicas afines; un sitio donde las personas pueden
intercambiar opiniones, formas de pensar, imagenes, comentarios, entre otros.

IMC (INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS): en espairiol se le conoce
como “Comunicacion Integral de Mercadeo”. Centra las actividades de
Mercadotecnia en el mensaje, dandole un gran valor a la comunicacion implicita
de este, con el fin de lograr una integracion entre marca, canal y consumidor.

“INSIGHT” DE MARCA: es la percepcion que tiene un consumidor acerca de una
marca.

KILLER APPLICATIONS: Son las aplicaciones o caracteristicas que tiene un
producto o un servicio, que no son elementos propios del producto.

MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA: es un documento que reune
todos los pardmetros y normas basicas para el manejo y uso adecuado de la
identidad de la marca o empresa, que tiene como objetivo establecer una guia de
referencia, con el fin de mantener la identidad visual corporativa dentro de un
rango unificado.

MARKETING DE GUERRILLA: es una estrategia de Mercadeo en la cual el
enfoque principal son los competidores. Su manejo se asocia a un tipo de
estrategia similar a la de un ataque militar.



MARKETING VIRAL: es una estrategia del Marketing que consiste en incentivar
de alguna forma a la gente, a que transmita rapidamente un mensaje comercial a
otros, de manera espontanea, la validez y credibilidad de la que no gozan otros
foros publicitarios tradicionales, de manera tal que se produce un crecimiento
exponencial en la exposicién de dicho mensaje. Es publicidad que se propaga por
si misma.

MASS MARKETING: llamado Marketing de masas. Corresponde al Marketing que
esta orientado a atender el mercado de masas.

MEDIOS: el medio, en comunicacion y en publicidad, se entiende como el
desarrollo tecnoldgico que permite transmitir mensajes comunicacionales. En este
caso se refiere a Prensa, Radio, T.V., Internet, Vallas, etc. Resulta valido
igualmente, considerar como medio, todo aquello que permita llevar y transmitir un
mensaje a una o muchas personas simultaneamente: Las camisetas, el voz-a-voz,
los vehiculos de servicio publico, los voceros de opinion, el empaque, etc.

MEETING POINTS: lugares de reunion frecuentados por personas, con
caracteristicas homogéneas.

MERCADEO (MARKETING): palabra inglesa que comprende al menos dos
dimensiones clasicas: el Marketing como mentalidad y el Marketing como
actividad. El Marketing como mentalidad, es el manejo habitual de un conjunto de
actividades que buscan incrementar la satisfaccion y el beneficio de In< n(blicos
consumidores. El Marketing como actividad es el analisis, la plan ion, la
ejecucion, y el control de los planes de accidon destinados a alcanzar los objetivos
empresariales y la satisfaccion del consumidor

MERCHANDISING: este término tiene dos interpretaciones en el ambito de
Mercadeo y Publicidad:

A nivel de mercadeo, se refiere a las técnicas que buscan estimular las
motivaciones y el comportamiento de los compradores en el punto de venta. La
idea es aumentar los deseos del consumidor en el lugar donde toma las
decisiones (por eso las promotoras de productos y marcas en los supermercados
se llaman "mercaderistas"). La utilizacion de material P.O.P. es, desde la
perspectiva del Mercadeo, una accion de "Merchandising”, al igual que las
degustaciones, la exhibicion, etc.

A nivel de Publicidad, se deriva este término a todo elemento de "estimulo” que se
utilice para "premiar" la decisiébn de compra del consumidor 6 presionarla (antes
de), lo mismo que para fortalecer la imagen y el "top of mind " de la marca.
Cuando se utiliza de esta manera, se denomina "Material de Merchandising”, ya
que como dijimos en la primera utilizacion, el "Merchandising” como tal es el



conjunto de acciones que se planean para estimular las motivaciones y decisiones
en el punto de venta.

MIPYMES: sigla que se utiliza para identificar diferencialmente las Micro,
pequefias y medianas empresas, de las consideradas como grandes en el espacio
empresarial de la industria y el comercio.

MY SPACE: es un sitio Web de interaccién social, formado por perfiles personales
de usuarios que incluye redes de amigos, grupos, blogs, fotos, videos y musica,
ademas de una red interna de mensajeria y un buscador interno que permiten
comunicarse a unos usuarios con otros. Fue creado por Tom Anderson y en la
actualidad es propiedad de News Corporation. Cuenta con 300 empleados, 106
millones de usuarios (en septiembre de 2006) y su velocidad de crecimiento es de
unos 230.000 usuarios al dia. Su sede central se encuentra en Santa Monica,
California, Estados Unidos y ademas tiene otra sede y servidor en la ciudad de
Nueva York, Estados Unidos, de acuerdo con lo reportado por el sitio Web
www.alexa.com, dedicado a medir el trafico de Internet. Entre sus posibilidades,
My Space ofrece perfiles especiales como el reservado a los musicos y sus
usuarios usan el servicio con diversos fines, entre ellos el comunicarse con amigos
y/o familiares, el conocer gente, por motivos de trabajo, como medio para
promocionarse o como un lugar donde encontrar citas, entre otros.

NEWSGROUPS: llamados en espafol “Grupos de Noticias”. Son un medio de
comunicacién manejado por Internet, a través del cual los usuarios leen y envian
mensajes textuales a distintos tablones distribuidos entre servidores, con la
posibilidad de contestar a su vez los que reciben.

El sistema aunque técnicamente distinto, funciona de forma similar a los “Grupos
de Discusion” de la World Wide Web (WWW), al correo electronico y a la
mensajeria instantanea a través de Internet.

Existen programas - cliente para leer, escribir y comunicarse con grupos de
noticias, generalmente integrados con un programa - cliente de correo electrénico.
Los mensajes suelen ser tematicos y el trafico es enorme, por lo que solo
aparecen los mensajes mas recientes.

NICHOS DE MERCADO: fracciéon de un segmento de mercado que puede ser
usado como publico objetivo para la divulgacion de un producto o servicio
determinado.

PRODUCT PLACEMENT: es una estrategia publicitaria que consiste en la
colocacibn de una marca o producto dentro del contexto de un tipo de
comunicaciéon en principio no publicitaria, ya sea de ficcion, informacion o
entretenimiento, en la que el elemento pasa a ser parte natural del discurso. Por lo



general, el medio en el que se desarrolla este tipo de estrategia es el cine,
aunqgue actualmente en Colombia es frecuente verlo en la television.

PUBLICIDAD: se aplica al proceso de comunicacién orientado a informar al
consumidor sobre la existencia de productos y sus beneficios. Término con el que
el publico identifica todo anuncio o forma de mensaje pagado por un anunciante
(persona natural o juridica que origina la inversion publicitaria), que aparece en un
medio de difusion, el cual esta disefiado para llegar a una gran parte de la
poblacién con el fin de acercarla a una marca determinada.

PUBLICIDAD DE GUERRILLA: es una tactica de comunicacion propia del
Marketing de Guerrilla, que se caracteriza por el emplazamiento del elemento de
comunicacion en los Meeting Points del grupo objetivo. Otra caracteristica es que
el objetivo de su comunicacion debe ser disruptivo, para ocasionar el voz-a-voz.

TACTICA: son acciones puntuales a desarrollar; es la ejecucién de la estrategia
basada en la escogencia y combinacion de medios, herramientas publicitarias y de
comunicacion. Ejemplos: BTL, correo masivo, material impreso, campafia, CRM,
Marketing Viral, medios masivos, medios no convencionales, entre otras.

TARGET: es el grupo humano objeto de la comunicacion, definido en términos
sociodemogréficos y de afinidad actitudinal.

URL (UNIFORM RESOURCES LOCATOR): en espaiiol, Localizador Uniforme de
Recursos. Es la direccion de Internet, incluye “http” que indica el nombre del
protocolo usado.

VOZ A VOZ: es una forma de comunicacion que consiste en la divulgacion de
algun producto o servicio entre personas, con el fin de expandirse para lograr el
mayor ruido posible. No requiere costo alguno.

WEB LOBBYING: son los llamados “chats”, “forums” y “newsgroups”
Corresponden a lugares donde la informacion circula, se comparten experiencias y
opiniones.

YOU TUBE: Es un sitio Web que permite a los usuarios subir, ver y compartir clips
de videos. Fue fundado en febrero de 2005 por tres antiguos empleados de
PayPal: Chad Hurley, Steve Chen, Jawed Karim . YouTube usa un formato
Adobe Flash para servir su contenido. Es popular de la misma manera que lo es
Google Video, debido a la posibilidad de alojar videos personales de manera
sencilla. YouTube aloja una variedad de clips de peliculas, programas de
television, videos musicales y videos caseros. A pesar de la reglamentacion de
YouTube en contra de subir videos con copyright, este material existe en
abundancia. Los enlaces a videos de YouTube pueden ser también puestos en
blogs vy sitios Web personales, usando APIs.



RESUMEN

Esta Monografia se basa en la investigacion realizada para poder definir la
universalidad del Marketing de Guerrilla, saber qué principios lo rigen, qué
elementos de comunicacion comprende y de qué forma se pueden implementar en
la practica, para de alli ampliar la viabilidad de aplicacion al medio Colombiano.

Se busca, a través del estudio inicial del Marketing de Guerrilla en el sentido mas
ortodoxo y universal, una esencia practica que permita su aplicacion de una
manera eficiente y efectiva, considerando el nivel de madurez y evolucién
empresarial existente en el campo del mercadeo.

El objetivo es ofrecer recomendaciones estratégicas para el uso y manejo del
Marketing de Guerrilla especialmente acondicionado para las empresas de
Colombia y en particular, para las MIPYMES.

El Marketing de Guerrilla es una estrategia de mercadeo que puede ser de gran
ayuda para las empresas que deseen alcanzar sus objetivos de una forma
diferente y exitosa. Corresponde a tacticas que no conllevan grandes inversiones
de dinero, pero que resultan altamente efectivas. De hecho, la experiencia en
otros paises, ha demostrado que el Marketing de Guerrilla puede llegar a capturar
la atencion hacia la marca y posicionarla de manera particularmente répida vy
efectiva.

El objetivo final de una estrategia de Marketing de Guerrilla, es influir en la
conducta del consumidor de un modo agresivo, para convencerlo, fidelizarlo hacia
la marca y obtener el mayor ruido publicitario posible, con el fin de lograr su
posicionamiento. Para ello, es necesario tener como punto de partida la definicion
de las metas y objetivos que se quieren alcanzar, conocer perfectamente a la
competencia, saber cuales son las necesidades del grupo objetivo y planear el
mejor uso de los espacios, mensajes y medios empleados para tal fin.

Esta novedosa estrategia de mercadeo se basa en dos principios fundamentales
de origen militar: la fuerza y la defensa, que sirven para construir estrategias que
se acoplen en el medio. Asi mismo, su aplicacion requiere el manejo de ciertas
claves: creatividad, pasion, sorpresa, paciencia, confianza y constancia.

Del Marketing de Guerrilla se desprenden unas herramientas que son grandes
aliados para alcanzar los objetivos propuestos. Estas son: el Brief, la Publicidad
de Guerrilla, el BTL (Below the line ) y los medios convencionales.

En conclusion, el Marketing de Guerrilla es una estrategia que desvirtia el viejo
paradigma de que la publicidad es sOlo para grandes empresas. De hecho



cualquier empresa que quiera alcanzar sus objetivos de mercadeo puede
implementarla, sin necesidad de grandes presupuestos, con un alto grado de
efectividad, porque lo que de verdad importa y apunta en ella son la energia, la
pasion y la creatividad que se inyectan en la intencién de posicionar con éxito.

Para terminar, lo que se pretende es mostrar la aplicacion del Marketing de
Guerrilla en el medio Colombiano. Debido a las consideraciones de nuestro medio,
se llega a proponer la adaptacion practica de la estrategia y hacer
recomendaciones particulares para su aplicacion por parte de las MIPYMES, con
el fin de que se pueda garantizar mayores posibilidades de éxito.



INTRODUCCION

Sabemos que el mercado estd cambiando constantemente, que la gente olvida
rapido, que la competencia no est4 dormida y que toda empresa busca, cada vez
mas afanosamente, que el dinero que invierta no se pierda y por el contrario,
reditie en forma relativamente rapida y atractiva. La urgente necesidad de romper
el molde de los esquemas tradicionales, que vienen evidenciando preocupantes
niveles de incapacidad para alcanzar los objetivos de mercadeo, amerita entonces
que los empresarios colombianos pongan los o0jos en estrategias mas novedosas.
Entre ellas, el Marketing de Guerrilla, se erige, a la luz de hechos internacionales,
como una opcion real, fundamentada en acciones exitosas comprobadas, de
acuerdo con los casos vistos y analizados en la presente monografia. Resulta
ineludible, después de la investigacion realizada, reconocer en ella una forma
diferente, mas répida y eficaz, de lograr resultados en términos de ventas y
posicionamiento, con un doble atractivo adicional: que opera con bajos costos y se
nutre con altas dosis de dos materias primas abundantes en el acerbo cultural
colombiano: la creatividad y la imaginacion.

A lo anterior debemos sumar algunos otros factores coyunturales muy
importantes. En las dltimas dos décadas, el mercado colombiano se ha visto
expuesto a tratados y aperturas comerciales que han puesto en evidencia las
diferencias y deficiencias de la gerencia de mercadeo de las MIPYMES de
Colombia. Como consecuencia de esto, muchas empresas del sector se han visto
perjudicadas por situaciones y exigencias que, contrariamente, han beneficiado a
las grandes empresas y en particular a las multinacionales, mucho mejor
preparadas para enfrentarlas y aprovecharlas, gracias a su poder econémico, su
capacidad de respuesta y la posibilidad de manejar estrategias y técnicas de
mercadeo particularmente desestabilizadoras para sus competidores directos e
indirectos.

En su afan por sobrevivir, los peces chicos han tratado de copiar algunas de esas
estrategias, pero su falta de experiencia, la escasez de recursos y las deficiencias
en su preparacion, no les ha permitido corroborar sus buenos resultados. Lo
lamentable es que en muchos casos, la principal culpable es la ignorancia sobre el
tema. Malas interpretaciones semanticas y erradas concepciones han llevado, por
ejemplo, a la confusion del Marketing de Guerrilla con acciones eminentemente
publicitarias tales como el BTL, circunscribiendo y limitando innecesariamente al
primero, a eventos circunstanciales temporales, sin mayor coherencia y
consistencia con un plan estratégico central de posicionamiento en el mediano y
largo plazo.

Lo anterior no deja de sorprender, ya que en la escena mundial del mercadeo, el
Marketing de Guerrilla lleva ya varios afios. Asi mismo, existen casos de empresas
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gue en Colombia lo han empleado y alcanzado con él una gran efectividad en sus
campanas.

Esperamos que, a medida que se avance en su lectura, esta monografia pueda
replantear, con suficiente claridad, los diferentes términos del Marketing de
Guerrilla que han sido mal empleados, exponer sus verdaderos significados,
valorar las posibilidades de adaptabilidad e interaccion de cada uno de los
elementos que lo componen y llevar finalmente a su entera comprension para una
aplicacion practica. Asi mismo, buscamos proponer al Marketing de Guerrilla mas
gue como una herramienta de gestion invaluable para las MIPYMES en Colombia,
una filosofia empresarial para, que en conjunto con unas estrategias de
comunicaciéon adecuadas y bien implementadas, pueda y deba culminar en
resultados exitosos.

El proceso metodolégico empez6 cuando recibimos una clase sobre nuevos
medios en la asignatura de BTL, en la clase el docente nos hablé sobre la
evolucion de los medios y las nuevas técnicas de comunicacion, también nos
comento sobre el Marketing de Guerrilla y los elementos de comunicacién que se
empleaban en él, la clase quedo absorta de este nuevo tipo de comunicacion. El
tema dejé planteada una serie de dudas que impulsaron a investigar sobre este
asunto en general, por la razon de que el docente no siguio profundizando sobre el
tema.

Las inquietudes del tema llevaron a que se siguiera una investigacion por fuera del
aula de clase. Se tomo la decision de manejar el Marketing de Guerrilla como
monografia en el proyecto de grado, porque es un tema bastante pertinente para
ser implementado en el medio. Se realizdé una extensa investigacion del tema a
través de Internet y en bibliotecas, nos dimos cuenta que no existia suficiente
material tedrico del tema.

En el proceso de investigacion se establecieron una serie de contactos que
conocian o estaban en igualdad de desconocimiento sobre el Marketing de
Guerrilla, estas personas a lo largo de la investigacion brindaron su apoyo para
que se continuara con el proyecto, se empledé material de soporte como:
fotografias, contactos personales, lecturas, Etc., que fueron remitidos por ellos.
Entre esos contactos se logro persuadir a dos importantes personajes del medio
internacional para que brindaran informacion acerca del Marketing de Guerrilla: El
Sr. Jay Conrad levinson que es denominado el padre del Marketing de Guerrilla 'y
el Sr. Mitch Meyerson, que es fundador de un curso a nivel mundial del Marketing
de Guerrilla, el cual aportaron gran cantidad de material de sus planteamientos e
investigaciones.

En el transcurso de la indagacion nos topamos con conceptos erroneos y

equivocados, generados por el total desconocimiento del tema, se reunieron
elementos que coadyuvaron a construir material teérico, paralelo a esto se
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desarrollo un blog para conocer diferentes puntos de vista y saber que se conocia
del tema: (www.marketingdeguerrilla.blogspot.com), éste fue divulgado mediante
la estrategia de Marketing Viral, que se manej0 como herramienta de
retroalimentacion para la investigacion, ya que las personas podian anexar su
comentarios o0 simplemente mandar un mensaje al correo electronico:
contactomarketingdeguerrilla@gmail.com.

Gracias a estos investigadores del Marketing de Guerrilla, a las personas que se

contactaron y al material encontrado en la Web se obtuvo como resultado esta
monografia como proyecto de grado.

23



1. EVOLUCION DEL MERCADEO

Para entrar a conocer y entender el Marketing de Guerrilla, es necesario dar una
mirada a la evolucién histérica del Marketing. Todo comienza en el periodo
comprendido entre el afio de 1800, que marca el entrenamiento de la llamada
revolucion industrial en el mundo y el afio 1920, cuando Estados Unidos se erige
como potencia industrial. La orientacion de toda la actividad industrial y comercial,
se centraba en la Produccion, dado que la demanda superaba ampliamente a la
oferta y lo que se producia era de inmediato consumido.

Los manufactureros determinaban las caracteristicas de los productos. No era
necesario comercializar para vender. Al consumidor no se le ofrecian realmente
opciones para elegir pues todo resultaba tan novedoso, que practicamente era
aceptado y adquirido a ojo cerrado.

El aflo de 1900 marcé el nacimiento de los llamados Retails, que consistian en
grupos comerciales que vendian un producto en particular, destinado para las
masas.

Durante la gran depresion econdmica norteamericana de los afios 20’s, la
capacidad de compra de los norteamericanos se redujo al minimo. Se crearon y
desarrollaron entonces nuevos productos. Sin embargo, cuando trataron de
introducirse en el mercado, muchos fracasaron o tuvieron, un éxito momentaneo.
Se evidencia la necesidad de motivar al consumidor y se comienzan a generar y
desarrollar técnicas destinadas a vender. Es en este periodo, denominado
“Moderno”, que cobran gran importancia instituciones y gremios como la FTC"
(Federal Trade Comission) y la AAA"” (American Association of Advertising).
Nacen igualmente en esta época, la radio y la televisibn comerciales.

En la década de los 50°s se dinamiza el surgimiento de nuevos productos y
marcas, y comienza una época de competencia agresiva, gracias a la cual el
consumidor termina por convertirse en rey, pues ya tiene la oportunidad de
escoger. Es el inicio formal del mercadeo, con el cual productores y comerciantes

“ El FTC se ocupa de las normas que gobiernan la vida de los norteamericanos. Es la Unica
agencia federal de proteccién al consumidor y la jurisdiccion de la competencia en los amplios
sectores de la economia. ElI FTC persigue la aplicacion vigorosa y eficaz de las leyes; intereses de
los consumidores, las legislaturas federales de estado y de los EE.UU.; desarrolla las herramientas
de politica y de investigacion con audiencias, talleres, y conferencias; crea los programas
educativos practicos para los consumidores y los negocios en un mercado global con tecnologias
gque cambian constantemente. Disponible en Internet: http://www.ftc.gov/

Y La Asociacién Americana de Publicidad es una organizacién de expertos publicistas y de
profesionales con un interés en publicidad. La academia fomenta la investigacién que es relevante
al campo y proporciona un foro para el intercambio de ideas entre sus miembros académicos y
profesionales. Disponible en Internet: http://www.aaasite.org/




se disponen a ganar su primera gran batalla: la batalla por la preferencia del
consumidor.

A partir de ese momento, la creacion de productos se enfoca a mercados
segmentados por tipo de consumidores y el mercadeo se orienta hacia grupos
objetivos. Los esfuerzos de promocion a las masas (Mass Marketing), se centran
en los medios masivos, que comienzan a tener auge (cine, radio, television). Esto
produjo que el consumidor se convirtiera literalmente en un dictador, y que los
mercados se empezaran a desarrollar en torno a la idea de suplir, a como diera
lugar, sus exigencias.

Entre los afios 60’s y 70’s, la situacién se mantiene aparentemente controlada. Las
empresas productoras y sus competidores, aplican los esquemas instaurados por
el mercadeo, con uno que otro pequefo ajuste. Surgen vientos refrescantes, con
nuevas teorias como el “branding” vy el “posicionamiento”. En simultanea, el
desarrollo de la sistematizacion alcanza el punto de maduracién y algunos autores
como Marshall McLuhan, vaticinan los efectos de una nueva revolucidn que
comienza a cambiarle la cara al mundo: La globalizacion de las comunicaciones.

En la década de los 80’s cobra gran auge la creatividad; se devela el factor
rentable del valor agregado en los productos, siendo la marca el primero y mas
importante; los canales de distribucion evolucionan del mini-mercado al
hipermercado, del comercio de barrio al gran centro comercial; Los mercados
estdn cambiando mas aceleradamente, ahora los clientes exigen mas, mutan y
cambian sus habitos y costumbres de una forma asombrosa. Crecen las
oportunidades, los productos se multiplican y con ellos, la competencia. Sus
diferencias son cada vez mas sutiles y subjetivas. Se comienza a hablar de
“nichos” de mercado Yy fidelizacion. Y la marca, como estrategia, se convierte en
un arma altamente eficaz para quien tiene el tiempo y los recursos para
construirla. Son acciones que exigen grandes inversiones, pero paraddjicamente,
comienza a confirmarse un hecho, cada vez mas reiterado: que las estrategias
acompafnadas de grandes sumas de dinero y basadas en la concepcion tradicional
y pragmatica del mercadeo, no estan resultando del todo efectivas.

Empieza a despegar el Internet como medio y con él, el mercadeo “uno-a-uno”,
que a partir de 1990, se refina como concepto de mercadeo orientado al cliente, y
se comienzan a crear productos y servicios orientados a personas en particular,
con lo cual los segmentos se van reduciendo, hasta llegar a grupos objetivos
altamente especializados, mas faciles y baratos de alcanzar.

Esto igualmente conduce a lo que actualmente se define como IMC (Integrated
Marketing Comunication 6 Comunicaciéon Integrada de Marketing, como se le
conoce en espafol), consistente en centrar las actividades de mercadotecnia en la
comunicacién implicita del producto, la cual debe manejar un mensaje unificado,
proyectado estratégicamente a través de cada una de las variables tradicionales
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(precio, distribucion, promocion, publicidad, etc.) y las nuevas variables (Correo
Directo, Marketing Relacional, BTL, Relaciones Publicas, etc.) que a partir de los
grandes cambios suscitados, han entrado a formar parte del proceso
mercadoldgico.

La comunicacion se convierte en la herramienta central y la necesidad ahora es
establecer una experiencia emocional y funcional del consumidor con la marca.
La idea es trabajar a un nivel mas intimo, a través de una conexion total y real,
“One to One” , con posibilidad permanente de interaccion.

Este agitado panorama es el caldo de cultivo ideal para el cocimiento de nuevas
técnicas y estrategias del mercadeo, entre las cuales una, que comenzd a
emerger como teoria a principios de los afios 80, se perfila como la alternativa
mas interesante, particularmente para aquellas empresas que no cuentan con
grandes presupuestos ni infraestructuras corporativas: El Marketing de Guerrilla.

1.1 ORIGEN DEL MARKETING DE GUERRILLA

El origen de la denominacion Marketing de Guerrilla tiene sus raices en las
investigaciones realizadas por expertos en Marketing alrededor del mundo. Todo
comienza en el afio de 1975, cuando Michael E. Porter - enfatiza sobre la
orientacion competitiva que deberia tomar el mercadeo. Fue €l quien empezo a
acufiar términos militares para acoplarlos al lenguaje del marketing (emplea
términos militares, mas no acufia el termino Marketing de Guerrilla). De sus
investigaciones se desprendieron fundamentos basados en las estrategias de
guerra 'y como estos se podrian acoplar a la realidad del mercadeo.

Posteriormente, las primeras personas en hacer uso de la denominacion
Marketing de Guerrilla (“War Marketing” ) fueron Philip Kotler y Ravi Singh
Achrol © considerados entre los méas grandes especialistas en Marketing. Esto
ocurrio6 en el afio de 1981, cuando en una de sus tantas asociaciones
investigativas para prever el futuro del mercadeo, estos expertos vaticinaron los
cambios y nuevos rumbos que podria tomar a futuro, basandose en el crecimiento

Y PORTER, Michael, académico estadounidense, que se centra en temas de economia y
administracion de empresas. Actualmente es Profesor en la Escuela de Negocios de Harvard.
Donde conduce el Instituto para la estrategia y la competitividad, su principal teoria es gerencia
estratégica, que estudia como una empresa o0 una region puede construir una ventaja competitiva y
sobre ella desarrollar una estrategia competitiva. Disponible en Internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/Michael Porter

YKOTLER Philip, es profesor principal de la Catedra Harold H. Martin de Mercadeo de la Facultad
de Post Grado en Administracién de la Northwestern University. Obtuvo un Grado de Maestria en
la Universidad de Chicago y un Doctorado en M.I.T. Ambos sobre Economia, es autor de muchos
libros escritos en forma individual o junto con otros especialistas en la materia. Disponible en
Internet: http://www.gerenciasalud.com/art26.html.

“ ACHROL Ravi Singh, Profesor de Marketing de George Washington University.
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de los actuales mercados. Esto queda registrado en su libro “Marketing Strategy
and the Science of Warfare ”, en el que sentaron las bases sobre los ataques
estratégicos, definieron el mercado como una guerra y plantearon como se debia
redireccionar el mercadeo hacia estrategias mas agresivas. El concepto emergi6
de la similitud que encontraron entre el mercadeo y las diferentes estrategias de
guerra. En ese momento su investigacibn no reporté para el término mayor
importancia, mas alla del uso analdgico para clarificar al lector su idea.

Su reivindicacién ocurre en el afio de 1984, con Jay Conrad Levinson “
considerado actualmente como el padre del Marketing de Guerrilla y quien ha
dedicado toda su vida al estudio de esta estrategia de Marketing y su aplicacion en
diversos tipos de mercado. En sus ponencias, Levinson traza infinidad de
modelos tedricos e incluso, crea su propia compariia consultora especializada en
el tema. En su libro “Guerrilla Marketing: Secrets for making big profits from
your small business” la propone como féormula ideal para pequefias y medianas
compafias y en este sentido, plantea la dialéctica de esta estrategia, crea y
refuerza elementos para su comprension practica, y genera herramientas para su
aplicacion en el mercado.

Practicamente en paralelo, en el afio de 1985, los norteamericanos Al Ries "y
Jack Trout “ los mismos que desarrollaron la teoria del Posicionamiento a finales
de los 70’s, lanzan su libro “Marketing Warfare” , en el cual sientan mas bases
practicas de estrategias militares que pueden ser aplicadas al mercado, analizan
casos practicos de empresas norteamericanas y plantean de manera mas
especifica, los elementos claves para su aplicacion.

Y LEVINSON, Jay Conrad. Creador del concepto Marketing de Guerrilla, ha escrito mas de
cincuenta libros sobre este tema, es uno de los autores mas reconocidos a nivel internacional. Es
presidente de su propia Compafiia consultora de Marketing de Guerrilla.

Y RIES, Al. Presidente del Ries & Ries, una empresa consultora de mercadeo, que ha realizado
trabajos estratégicos para muchas grandes corporaciones. Junto a Jack Trout, es coautor de
importantes libros, como “Positioning: The Battle for Your Mind”. Disponible en Internet:
http://www.answers.com/topic/al-ries

“ TROUT, Jack. Duefio de Trout & Partners, empresa consultora. Es uno de los fundadores y
pioneros de la teoria del posicionamiento y también del Marketing de Guerra.
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1.2 QUE ES MARKETING DE GUERRILLA

Para aclarar el término Marketing de Guerrilla (también llamado War Marketing,
Extreme Marketing o Feet-On-The-Street ) y facilitar su comprension por parte
del lector, nos apoyamos en algunas definiciones y planteamientos universales, en
el pensamiento y la obra de diversos autores.

Las estrategias de guerrilla son un tipo de estrategias de guerra
disefiadas para debilitar al enemigo a través de una larga serie de
ataques menores. Mas que comprometerse en grandes batallas, una
fuerza de guerrillas se divide en pequefios grupos que atacan de forma
selectiva el objetivo en sus puntos mas débiles. Para ser efectiva, los
equipos de guerrillas deben ser capaces de replegarse entre ataque y
ataque. La forma genérica de estrategia comprende una secuencia
repetida de ataques, retiradas y ocultaciones practicadas en series'

El Marketing de Guerrilla es una estrategia de mercadeo en la cual el enfoque
principal son los competidores, su manejo se relaciona a un tipo de estrategia
similar a la de un ataque militar.

Esta estrategia, maneja ataques dirigidos especialmente a la competencia, como
por ejemplo: publicidad comparativa de producto; alianzas de corta duraciéon con
otros competidores; reducciones selectivas de precios; sabotaje deliberado en los
mercados; publicidad negativa contra un competidor; etc. El fin es alcanzar los
objetivos de Mercadeo planteados, a través de métodos poco convencionales,
invirtiendo mas que dinero, energia y creatividad.

Por el lado de la comunicacion, el objetivo. ademas de captar la atencion del
consumidor, es el de canalizar la atencion de los llamados influenciadores, los
cudles pueden ser escritores o lideres de opinion, y lograr que éstos escriban o
generen “historias" alrededor de la idea para producir el mayor ruido posible,
manejando tanto medios tradicionales como medios no tradicionales.

Hacemos énfasis en un capitulo del libro “La Guerra de la Mercadotecnia”, titulado
“Principio de la guerra de guerrillas”, donde se establece como origen de la idea, la
recopilacion del pensamiento de uno de los mayores estrategas militares de todos
los tiempos, el general aleman Karl Von Clausewitz , que, en 1832, durante sus
dias de retiro, escribid un tratado llamado “Sobre la Guerra”. En él describe las
estrategias y tacticas que extrajo como experiencia de sus largos afios de
actividad militar. El proposito de Ries y Trout es explorar la aplicabilidad de los
principios que rigen los ataques utilizados en una guerra, a la guerra de marcas.

! Wikipedia: la enciclopedia libre [en linea]. Florida: Wikipedia Foundation, 2006. [consultado 16 de
marzo de 2006]. Disponible en Internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategias de guerra de guerrillas
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De acuerdo con estos autores, la caracteristica mas importante y revolucionaria
del Marketing de Guerrilla es que no se basa en servir exclusivamente al cliente,
sino en burlar, flanquear y poner fuera de combate a la competencia. El enemigo
entonces es el competidor y el cliente el territorio a ganar. Tradicionalmente las
empresas manejan sus estrategias de mercadeo basandose en el analisis del
consumidor y eso, en teoria, esta bien. Lo que tal vez no se ha reflexionado
suficientemente, es que en las circunstancias actuales, el conocer los deseos del
cliente puede no resultar de mayor utilidad cuando un gran numero de
competidores ya estan satisfaciendo esos mismos deseos. El gran problema en si
no es entonces el consumidor, sino la competencia.

Para ilustrar el potencial de un enfoque basado en la competencia, el libro cita
varios ejemplos, como el de “Pepsi’, que “aprovechd su sabor mas dulce para
retar a Coca-Cola en el fuertemente competido mercado de los refrescos de
Cola™. Y en el campo de batalla de las hamburguesas, Burger King prosperé en
su competencia frente a McDonald’s , con su ataque frontal y estratégico de
hamburguesa asada a la parrilla, no frita, en alusion directa al tipo de producto
utilizado por su enemigo.

Esto significa que las compafiias tendran que prepararse para
emprender una verdadera guerra de Mercadotecnia. Las camparfias de
publicidad y mercadeo satisfactorias tendran que planearse cada vez
mas, a la semejanza de las estrategias militares. La planeacion
estratégica adquirirA cada vez mayor importancia. Las compafias
tendran que aprender como atacar frontal y lateralmente a la
competencia, como defender sus posiciones y cémo y cuando
emprender la guerra de guerrillas. Tendran que ser mas sagaces para
adelantarse a los movimientos de la competencia®

Ries y Trout hacen notar que en la actualidad, la naturaleza real de la
Mercadotecnia involucra el conflicto entre las empresas. Estas han adquirido
competencias técnicas que ponen en paridad su situacion dentro del mercado. En
esto han colaborado las nuevas tecnologias que se han ido implementando. Esta
nueva era de la competencia ha hecho que el lenguaje y los términos de
mercadeo, se asimilen mas al lenguaje militar, en reconocimiento explicito a esa
especie de estado permanente de guerra:

Si se penetra en el territorio donde esta el lider, se esta librando una
guerra de guerrillas, la idea es seleccionar un territorio bastante seguro
para defenderse o muy pequefio con el fin de pasar desapercibido por el
lider... Un general de mercadotecnia eficiente debe tener una vision

z RIES, Al; TROUT, Jack. La guerra de la mercadotecnia. 3 ed. McGraw-Hill, 1986. p. 5.
Ibid., p. 6.
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clara de la situacion real, de manera que pueda conducirse segun la
verdad. Hay que engafiar al enemigo, nunca a uno mismo*

Estos y otros principios citados a lo largo del libro, aplicados en el mercado actual,
abren espacio a la posibilidad real de marcas en “desventaja”, de lograr un mayor
posicionamiento, en un mundo donde los lideres son grandes compaifias, que
invierten grandes cantidades de dinero en campafas estratégicas de marketing,
de comunicacion y publicidad.

Actualmente han aparecido diversos autores que han venido trabajando con esta
estrategia de mercadeo tal como Steve Savage y Seth Godin, entre otros.

Los citados autores tomaron como marco de referencia a Zun Tzu" considerado
por muchos como el padre de la estrategia militar, que establece en su escrito “el
arte de la guerra”, los principios basicos de una estrategia. Asi mismo toman la
ensefianza de un general prusiano del siglo XVIII, Karl Von Clausewitz ° que
escribié un libro llamado “De la guerra’. Partiendo de estos autores como
inspiradores en los métodos en los que se fundamenta el Marketing de Guerrilla,
se podra esclarecer y contextualizar este término al mercado colombiano y darle
un sentido practico de aplicacion, en busca de herramientas reales y de alcance a
nuestro entorno, porque en la mayoria de los casos encontramos que la gran
cantidad de libros e investigaciones, casi siempre se fundamentan en
investigaciones por fuera del pais y en estos momentos nuestro mercado exige
nuevas herramientas de comercializacion.

Basados en las anteriores ensefianzas, se plantea como hipétesis que el
Marketing de Guerrilla exige de quienes la implementan, unos niveles de
comprension, conocimiento y madurez en el tema del mercadeo, tal como se
entiende y se aplica en el mundo comercial moderno.

Esto resultara definitivo a la hora de analizar su aplicacion en medios como el
colombiano, donde el tema del mercadeo es relativamente nuevo, en particular
para las MIPYMES. Es altamente probable que de no alcanzar la madurez en
términos de mercadeo, los resultados del Marketing de Guerrilla que se aplique en
el medio, resulten pobres, poco eficientes y efectivos.

* RIES; TROUT, Op. cit., p. 54.

“TZU, zun. Padre de la estrategia militar.

Y CLAUSEWITZ, Carl Von. (Burg, Magdeburgo, 1780 - Breslau, Silesia, 1831). General Aleman,
uno de los mas influyentes tedricos de la guerra. Si guerra y teoria parecen términos incompatibles,
Von Clausewitz se ocup6 precisamente en demostrar que no lo son, en su tratado en ocho tomos
“De la guerra”. Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Carl_von_Clausewitz
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1.3 PARADIGMAS DEL MARKETING DE GUERRILLA

Sobre lo que es y no es Marketing de Guerrilla existen muchas teorias. Muchas
empresas hablan de ella pensando que la estan aplicando, cuando en realidad lo
gue hacen es algo diferente. De igual manera es frecuente que la confundan con
el BTL. Debido a esto, conviene aclarar cinco premisas que deben tenerse en
cuenta a la hora de catalogar una determinada accibn como Marketing de
Guerrilla.

El Marketing de Guerrilla no se circunscribe a un simple reparto indiscriminado de
volantes o entrega de muestras de productos. Puede hacer uso de estos medios,
pero si el objetivo no corresponde al de una estrategia continuada y consecuente
de tipo ofensivo o defensivo, para debilitar o aprovechar la debilidad de la
competencia, no pasaran de ser acciones meramente circunstanciales.

No es disparar con perdiguera sobre la masa, para incrementar las ventas. Su
plataforma es la segmentacion, ya sea por un perfil determinado o por la ubicacién
geografica de la actividad en relacion con el punto de venta.

No es una penetracion de vendedores y/o consumidores, profetas de una marca
en puntos de venta. La verdadera invasion guerrillera representa la presencia de
una marca en sitios y eventos donde la competencia es el lider.

No sélo es utilizar medios publicitarios alternativos; esto sélo es una téactica.
Ademas se pueden manejar tanto medios tradicionales como medios no
convencionales. La verdadera estrategia comienza definiendo un nicho de
mercado muy especifico, con quien establecer una verdadera conexion con la
marca.

No es una estrategia exclusiva para grandes compaifiias. En realidad, el Marketing
de Guerrilla nacio para las MIPYMES por el relativo bajo costo de sus actividades,
sin embargo, grandes anunciantes han explotado mejor estos conceptos, donde
los mayores costos son los relativos a la creatividad.

1.4 OBJETIVOS DEL MARKETING DE GUERRILLA

El Marketing de Guerrilla es la aplicacion de las estrategias militares, en la lucha
entre competidores por un territorio a conquistar. No se busca entonces, con su
aplicacion, tratar de convencer al consumidor de las excelencias del producto, ni
satisfacer sus necesidades, porque otras empresas ya lo estan haciendo. Su
objetivo principal es “desplazar”, hacer “retroceder”, o “flanquear” a la competencia
y finalmente “arrebatarle” a sus clientes, ya que es sabido de antemano que no
hay territorios libres para ampliarse, ni existen clientes libres para el crecimiento
de la empresa.
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En las circunstancias actuales, ocurre que en general los clientes y territorios ya
pertenecen a alguien y quienes les compiten, deben buscar los suyos que entre
aguellos que estan siendo acaparados celosamente por sus actuales propietarios.
El fin de una campanfa, aplicando esta estrategia, es siempre provocar el maximo
dafio y debilitamiento al enemigo, con un minimo de pérdidas propias.

El mejor estratega no es el que gana todas las batallas, sino el que consigue
rendir al enemigo sin entrar en guerra, para lo cual deben tenerse en cuenta dos
principios basicos:

o En una batalla frontal, el mas grande termina siendo el vencedor.
o Defender es siempre mas facil que atacar.

¢, Qué posibilidades tiene Gaseosas Pitusa de vencer a Coca Cola?
¢, Puede Supermercado Manolo vencer al Corte Inglés ?.

Evidentemente ninguna, si atacan frontalmente, o caen en el punto de
mira del lider. En un caso pereceran en el choque y en el otro seran
arrollados sin remedio, luego deben abstenerse de atacar de frente y
huir del campo de batalla antes de ser alcanzados por el enemigo®

Coca Cola y el Corte Inglés , tienen un inmenso presupuesto publicitario, desde
luego no comparable con el de las pequefias empresas (Gaseosas Pitusa y el
Supermercado Manolo). Para ello surge la gran incognita de saber qué puede
hacer una empresa pequefia contra una gran compafiia. Indudablemente, no tratar
de competir directamente con ellos; tampoco exponerse innecesariamente a los
directivos de esas grandes compafias. Siguiendo los lineamientos del Marketing
de Guerrilla, deben méas bien concentrarse en acciones puntuales, que les brinden
un gran potencial para tratar de arrebatar, en cada camparia, algo del territorio de
la gran empresa, manejando mas la astucia que el dinero.

Consecuentemente, para ganar la batalla es necesario dotar a nuestro ejército con
un apropiado armamento: un producto de calidad; un buen precio; un adecuado
canal distribuidor; etc. Sin embargo, no es una competicion entre dos productos,
donde gana el mejor. Es una guerra de percepciones y de preferencias por los
compradores. Si el cliente decide que nuestro producto es el que mas le conviene,
tendremos la victoria, aunque objetivamente, no sea el mejor en todo el mercado.

El objetivo publicitario del Marketing de Guerrilla es la generacién del “voz-a-voz”,
a través de un bombardeo permanente de mensajes por los medios tradicionales y

> Warketing 1 [en linea]. Madrid: Pancorbo, Luis, 2006. [consultado 11 de Julio de 2006].
Disponible en Internet: http://www.laflecha.net/articulos/comunicacion/warketing/
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también por los no convencionales, con un manejo altamente creativo, original y
sorprendente.

1.5 PRINCIPIOS BASICOS DEL MARKETING DE GUERRILLA

El Marketing de Guerrilla se rige por cuatro principios basicos, los cuales resultan
fundamentales para lograr el entendimiento de esta estrategia de Mercadeo.

1.5.1 ¢Estrategia Y/O tactica?. En nuestro medio han existido recurrentes
confusiones sobre la correcta definicion de lo que es la estrategia y o que es la
tactica en Mercadeo y Publicidad. Por tal razon nos vemos limitados a la hora de
implementar cada una de éstas. Diversos autores nos hablan de la forma en que
debemos emplearlas y ejecutarlas, mas sin embargo ellos mismos no ofrecen
suficientes bases para el esclarecimiento y la correcta categorizacion de esta
informacion. Nos vemos en la necesidad de tratar de definir claramente ambos
elementos, para poder tener una mejor comprension del Marketing de Guerrilla.

La estrategia es la clave de inicio, puesto que en ella se basa la construccién de la
campafa. Es la planificacion y estructuracién de los movimientos para escoger el
donde, cuando y el con qué se ira a combatir, basandose en la consecucion de
unos objetivos especificos. Con la estrategia buscamos y analizamos las posibles
combinaciones, escogiendo siempre la mas eficaz y eficiente para implementarla.
Estos son algunos de los elementos estratégicos del Marketing de Guerrilla: la
Estrategia Creativa, la Estrategia de Medios, la Estrategia de Comunicacion, la
Estrategia de Mercadeo (micro y macro), el Espionaje Corporativo, entre otras.

Las estrategias posibles para alcanzar los objetivos pueden ser muy diversas. Un
mismo objetivo se puede conseguir a través de estrategias diferentes y la misma
estrategia no proporciona siempre los mismos resultados.

Las Tacticas, a su vez, son acciones puntuales a desarrollar. Es la ejecucion de la
Estrategia basada en la escogencia y combinacion de medios, herramientas
publicitarias y de comunicacién. Por ejemplo: BTL, voz-a-voz, correo directo,
material impreso, CRM, marketing viral, medios masivos, medios no
convencionales, entre otras.

Con el fin de aclarar aun mas este tema, hemos realizado una analogia entre las
estrategias y tacticas de la guerra militar y las estrategias y tacticas del Marketing
de Guerrilla.

Se cree que la forma de pensar, y actuar de Oriente y Occidente es
completamente distinta, debido a su historia y a sus lideres, pero veremos a
continuacion que, no importando de donde vengan los pensamientos y las reglas
gue siempre nos ensefian, todas terminan con un mismo objetivo.
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En el lejano oriente, hace muchos afos atras, especificamente 500
antes de Cristo, el estratega chino Sun Tzu escribi6 “The Art of War”
y sento las bases de la estrategia militar del Oriente, que se apoya en
el concepto de que para ganar hace falta una buena planificacion. Sun
Tzu dice que quienes tienen verdaderas aptitudes para la batalla,
pueden someter al ejército enemigo sin entablar la lucha.

Mientras en el occidente tenemos al general aleman Carl Von
Clausewitz , que escribi6 “On War” en el siglo XVIII, libro que
suministro las bases de la estrategia militar de Occidente, dentro de la
cual la idea esencial es que para ganar se debe pelear la batalla mas
importante.

Si se las interpreta correctamente, ambas estrategias pueden ser de
gran utilidad para una estrategia comercial:

Claramente, en el parrafo anterior, el pensamiento de Sun Tzu apunta
al aspecto estratégico del negocio y Clausewitz aporta el aspecto
tactico.

Una buena planificacién estratégica con resultados reales, parte en
saber donde termina la Estrategia y donde comienza la Tactica.

Para poder diferenciar ambas, incorporaremos a nuestra terminologia
la palabra “Contacto”. Esta es una palabra que indica, quizas como
ninguna otra, el limite entre Estrategia y Tactica.

En la guerra, la estrategia se detiene justo en la frontera. Y cuando se
toma contacto con el enemigo, comienza la Tactica. Entonces en los
negocios, se detiene en la puerta en la cual un cliente va a tomar una
decision de compra.

Cuando un ejecutivo habla con un cliente, la accién que desarrolla es
una tactica. Cuando el gerente de ventas planea visitar al cliente, la
accion es estratégica.

En la actividad de una empresa, cualquiera sea su rubro, las
estrategias ganadoras se formulan antes. Y la tactica debe maximizar
las capacidades fisicas, intelectuales y morales del personal, en el
logro de los objetivos de la empresa como un todo.
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En el campo tactico, la fuerza no sélo es cantidad; a ello se le debe
agregar la capacidad de cada persona que compone la organizacion,
el valor, la audacia y la voluntad de vencer®

Dando punto de partida a esta nueva terminologia de Marketing de Guerrilla,
hemos definido principios tanto para la Estrategia como para la Tactica.

- Principios de las estrategias del marketing de guerrilla. Los principios en los que
se enmarcan las estrategias para aplicar el Marketing de Guerrilla, se
fundamentan en los siguientes elementos:

0 La sorpresa

En las estrategias planeadas se debe de involucrar el elemento sorpresa como
aliado de la campana.

o La seguridad

Estar seguros de los movimientos y ataques a desarrollar, siempre con un previo
analisis del medio, entorno competitivo y la audiencia. Cualquier accion que se
emplee debe de tener una planeacion y asi tener la seguridad cuando se llegue a
la ejecucion.

o La economia de las fuerzas

Se debe de preservar los recursos, tener planeado una reserva en caso de alguna
urgencia o necesidad.

0 La reunioén de los medios

Se debe de desarrollar una estrategia de medios, en la cual se plantee qué medios
y de qué forma se van a utilizar, teniendo en cuenta las ventajas y desventajas de
estos.

o La libertad de accién

No tener limites para entrar en accion, en el Marketing de Guerrilla no cabe limites
en la creatividad ni en la imaginacion.

® El Marketing de combate [en linea]: Business Project Innovation. Barcelona: Ugas, Sergio Fajardo,
2006. [consultado 10 de Enero de 2007]. Disponible en Internet: http://www.merk2.com/home.asp
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- Principios de las tacticas del marketing de guerrilla. Los principios que rigen la
aplicacién de las tacticas en el Marketing de Guerrilla se fundamentan en las
siguientes particularidades:

o Espiritu ofensivo

El Guerrillero de Marketing debe que tener un espiritu triunfador, luchador y
emprendedor.

o Capacidad resolutiva

El Guerrillero de Marketing debe de tener la capacidad de dirigir y de disponer qué
decision tomar en cualquier situacion.

o Movilidad
Ser flexibles, tener la capacidad de decidir una retirada si es necesario.
o Creatividad

Herramienta clave del Marketing de Guerrilla. Deja volar la imaginacién y la
creatividad.

1.5.2 La fuerza. Este principio alude a los recursos con los que cuenta una
empresa. No a los recursos “dinero” y “capacidad econdomica”, sino a la
recursividad, concepto que involucra el aprovechamiento creativo de lo que se
tiene, sea poco o sea mucho. Quien se muestre mas recursivo, sera el ganador.
Esto hace que una empresa se vuelva fuerte frente al mercado. En Marketing de
Guerrilla, con la verdad no siempre se triunfa, ya que actualmente el mercado se
ha vuelto una guerra de percepciones mas no de productos. Por lo tanto, el
cumplir la recursividad hace que una empresa tenga una superioridad en fuerza, lo
que conlleva a tener una gran ventaja frente a los competidores.

1.5.3 La defensa. Es mas facil mantener un cliente que quitarselo a la
competencia. La defensa de lo que se tiene se convierte en prioridad dentro del
esquema del Marketing de Guerrilla. La mira esta entonces puesta en mantener a
los clientes reales y generar estrategias de fidelizacion para que permanezcan con
la marca. Por esto, un aspecto que hay que considerar es el de ser muy
cautelosos a la hora de querer conquistar nuevos mercados, ya que la
competencia no esta dormida y esta atenta para responder a cualquier movimiento
estratégico.
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Figura 1. Principios basicos

PRINCIPIOS BASICOS DEL MARKETING DE GUERRILLA
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2. TERMINOS CLAVES EN EL MARKETING DE GUERRILLA

El Marketing de Guerrilla, maneja un lenguaje propio en el que existen algunos
términos que conviene dejar claros. Hemos tomado los que consideramos basicos
y que han sido descritos por Jay Conrad Levinson en su libro “Guerrilla de
Marketing”.

2.1 CONSTANCIA

Se refiere a no sentirse tentado a cambiar de estrategia, porque lo que se busca
es generar confianza en las personas.

2.2 SURTIDO

Hace alusién al volumen de tacticas que se manejen dentro de la estrategia
planteada. Cuantas mas tacticas de Marketing de Guerrilla usemos, a mas publico
objetivo llegaremos.

2.3 PROCESO DE POSTVENTA

Se refiera a la importancia del seguimiento de los clientes. La finalidad del mismo
es hacerlos sentir importantes para la empresa.

2.4 SORPRESA

Es una estrategia que caracteriza el Marketing de Guerrilla. Consiste en realizarle
ataques de flanqueos a la competencia, con el fin de debilitarla y sacar el mejor
provecho. El valor estratégico esta en el profundo andlisis de la competencia,
conocer las debilidades y volverlas fortalezas a la hora de manejar estrategias.

2.5 MEDIDA

Consiste en la capacidad de tener varios medios de publicidad abiertos al mismo
tiempo, ya que con unos se acertara y con otros no necesariamente.

2.6 ARMAMENTO

Consiste en equipar previamente a la empresa con todas las herramientas
necesarias, como por ejemplo: un buen sitio Web que facilite la informacién
precisa, rapida y de calidad de la empresa; teléfonos moviles; Call Center ; lineas
de atencidn al cliente y demas tecnologia.



2.7 CONSENTIMIENTO

Se refiera a la blUsqueda de aprobacion por parte de los clientes, para poder
preguntarles como funciona, por ejemplo, nuestra Web, si somos eficaces. Se
pueden manejar los e-mails de ofertas especiales, sorteos entre usuarios
registrados, entre otras acciones que pueden llegar de una manera muy eficaz,
logrando la fidelizacién de los clientes.

2.8 CONTENIDOS

Los mensajes que se manejen en el Marketing de Guerrilla deben de ser directos,
con un lenguaje claro y conciso.

2.9 PARTICIPACION DEL GRUPO OBJETIVO

Involucrar a los clientes en los procesos creativos y de desarrollo de los productos
resulta de gran ayuda. Se debe de aprovechar la experiencia de los usuarios ya
gue nadie conoce mejor el uso de los productos que los mismos clientes. Ademas,
este tipo de colaboracidén es gratis y éstos se sentirdn muy satisfechos al saber
gue han sido tenidos en cuenta para la creacion de algin producto y/o servicio.

2.10 LA PRIMERA IMPRESION

Se refiera al hecho de que siempre se cuenta con recursos limitados y por eso
debemos ser efectivos al primer intento, no debemos equivocarnos, debemos ser
selectivos y certeros para cumplir con nuestros objetivos. No debemos olvidar que
nunca habra una segunda oportunidad para causar una buena impresion.
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Figura 2. Términos claves

TERMINOS CLAVES EN EL MARKETING DE GUERRILLA
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3. PERSONALIDAD DEL GUERRILLERO DE MARKETING

El Marketing de Guerrilla, exige un perfil personal de quien lo utiliza. Si no se
tienen esas cualidades, dificilmente podra darle manejo adecuado y exitoso. La
personalidad de un Guerrillero de Marketing consiste en los siguientes aspectos:

3.1 PACIENCIA

Doblegar, hacer retroceder o desplazar a la competencia, no se dan de la noche a
la mafana, porque estan basados en multiplicidad de acciones tacticas
combinadas, que operan en diferentes frentes y en ellas, la constancia y la
persistencia son factores claves. Si se es fiel a la estrategia y se persevera en la
dinamica tactica, el éxito llega, pero hay que tener la fortaleza de esperarlo.

3.2 IMAGINACION

Es indispensable, para el aprovechamiento de los medios segun su mayor ventaja,
saber cdmo manejarlos y en qué momento utilizarlos, para lograr crear caminos
que atraviesen los filtros mentales de su audiencia objetiva.

3.3 SENSIBILIDAD

El Marketing de Guerrilla exige ver las cosas desde el punto de vista de los
clientes y desde la perspectiva de la competencia.

3.4 FORTALEZA

Es muy Importante, cuando se asume la responsabilidad de ejecutar cualquier
estrategia, creer fundamentadamente en ella y mantenerse firme frente a
eventuales criticas, cuestionamientos o recomendaciones provenientes de gente
que le rodea. A veces sus consejos, bien intencionados, pueden ser errados. Esto
no quiere decir que se deba prestar oidos sordos a todas las sugerencias u
observaciones. Es simplemente una cuestion de saber de dénde vienen y sobre
qué razones se soportan.

3.5 GENEROSIDAD

Debe existir mente abierta y disposicion permanente hacia el regalar como
oportunidad, si eso puede ayudar verdaderamente a los clientes, especialmente
cuando se trata de informacion. El dar es lo que abre los canales por donde se
filtra el recibir.



3.6 AGRESIVIDAD

Debe cultivarse una actitud combativa que permita mantenerse en guardia,
aprovechar cualquier oportunidad y disponer de un amplio rango de armas para
superar a la competencia directa e indirecta.

3.7 APRENDIZAJE

Esta disposicidon es substancial, ya que mantendra al estratega estratégicamente
posicionado en el ambiente de Mercadeo y Publicidad. Las opciones del Mercadeo
estan cambiando constantemente.

3.8 HABILIDAD PARA ENTRAR EN ACCION

A pesar de que las diarias distracciones y estimulos dificulten la concentracion, la
perseverancia sera una poderosa herramienta. Estar atentos a cualquier cambio
inesperado y tener la habilidad de entrar en accion en cualquier situacion
determinada, es estar preparados para capitalizar una oportunidad de victoria que
puede llegar en cualquier momento.
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Figura 3. Personalidad

PERSONALIDAD DEL GUERRILLERO DE MARKETING
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4. FACTORES CLAVES EN EL MARKETING DE GUERRILLA

Cuando se implementa el Marketing de Guerrilla, es crucial disponer de una serie
de apoyos confiables y permanentes durante todo el proceso, para lograr ser
consecuentes con las estrategias y actividades que se realicen, no perder nunca la
vision de los objetivos y evitar en lo posible, desgastarse analizando el por qué las
estrategias no funcionaron. A continuacion mostraremos una lista de los
principales factores claves que deben tenerse en cuenta a la hora de aplicar
Marketing de Guerrilla y que serviran para estar mejor enfocados cuando se quiera
practicarlo.

4.1 LA IMPORTANCIA DE INVESTIGAR AL ENEMIGO

La naturaleza de los mercados actuales es similar a un "combate” de multiples
frentes, donde todos luchan contra todos por un pedazo de mercado. Ese mercado
es cambiante, segmentado, con diversos escenarios y parametros a los cuales
debemos enfrentarnos; por eso es necesario un exhaustivo analisis del terreno
(mercado) para saber como entrar en él y poder saber qué estrategias manejar.

De ahi que el principio fundamental del Marketing de Guerrilla sea conocer al
enemigo y ante todo a la empresa misma. Saber medir con exactitud la capacidad
de combate de ambos, de modo que sélo se den batallas donde las circunstancias
permitan el triunfo, con el fin de conseguir alcanzar los objetivos propuestos.

Los guerrilleros “espian” a sus competidores, su sector, y especialmente deberan
“espiarse” a ellos mismos. La busqueda de la objetividad sera un importante
aliado, y aunque a veces puede resultar un trabajo doloroso, especialmente
cuando hay que aceptar los errores propios, esto permitira aprender de ellos y
realizar los ajustes necesarios para mejorar la empresa.

El punto neuralgico que debe atacarse en la competencia son los puntos débiles y
utilizarlos como fortalezas. Ahondar en el conocimiento de sus productos, su forma
de publicitarse, su infraestructura, su nivel de respuesta ante un hipotético ataque,
su nivel de participacion, etc. Permitira identificar con oportunidad esos puntos
débiles y lo mas importante, planificar cuidadosamente su ataque.

Un arma esencial del equipo “guerrillero” de la empresa, es tener un dibujo claro
de la realidad, entendiendo esta realidad como la diferencia entre la manera que
se conduce el negocio comparada con y la forma en que lo hace la competencia.
El objetivo final es hacer todo lo que hace la competencia pero mejor que ellos.



Los éxitos empresariales mas recientes confirman esta idea. La
debilidad de IBM llega con la aparicion de especialistas; Apple,
Compagq, Dell, Sun, Microsoft; que le roban porciones de su mercado.
Los fabricantes de coches Norteamericanos han retomado el camino de
los beneficios cuando se han preocupado menos de las necesidades
aparentes de sus clientes y se han dedicado a dar empujones a los
Japoneses. Canon estableci6 una cabecera de playa en las
fotocopiadoras pequefias mientras el lider, XEROX estuvo distraido
intentando (indtilmente) entrar al sector informatico’

Pero para saber cual es la manera mas ventajosa de poder atacar al enemigo, no
conviene limitarse exclusivamente a la simple observacion de datos del mercado.
No hay que olvidar que las decisiones las toman personas, en este caso
directivos. Son éstos los que hacen que un negocio prospere, de acuerdo a su
particular manera de ver las cosas y al manejo estratégico que le den a sus
oportunidades y problemas, porque es a ellos a quien compete la responsabilidad
de tomar decisiones y quienes tienen toda la informacion para hacerlo. Por eso,
para realizar un beneficioso andlisis de la competencia, se requiere también
adquirir los datos sobre esas personas que manejan las empresas. Todo lo que se
pueda conseguir, servira de gran utilidad a la hora de desarrollar estrategias y
tacticas frente a nuestros competidores.

Para facilitar la gestion del espionaje, resaltamos algunos de los muchos aspectos
que conviene responder en nuestro analisis de los competidores: ¢La estrategia
gue manejan es de precio?; ¢Compiten por seduccidon de su marca?; ¢Manejan
promociones?; ¢Nos perjudican con ellas, las notamos?, ¢Son innovadores?,
¢Han lanzado, o se prevé que van a lanzar novedades?, ¢Es fuerte su
distribucion?, ¢En qué canales manejan la distribucion?, ¢Tienen problemas de
categoria de canales?, ¢ Tienen debilidades regionales?.

Ademas de lo anterior, se recomienda analizar a la competencia como a una
persona, definir su personalidad, sus cualidades, sus defectos y describir sus
directivos, lo cual nos servira de gran ayuda para saber como actuar frente a esta.
Se recomienda manejar algunas otras preguntas como éstas: ¢Cudales son los
puntos fuertes y los puntos débiles?, ¢En qué son mejores?, ¢En qué son
peores?, ¢Son rapidos en responder?,¢ Disponen de una estructura lenta en su
empresa?, ¢, Son creativos?, ¢Son audaces?, ¢Son imprudentes?, ¢ Son cobardes,
temerosos, dudosos?, ¢ Coémo son los sueldos?, ¢ Existe estabilidad en los puestos
de trabajo?, ¢Hay rotacion de directivos, y con qué criterio se produce?, ¢La
empresa es un lugar donde se puede progresar?, ¢El directivo es habil?, ¢Es
torpe?, ¢Es inadecuado?, etc. Son infinidad de preguntas las que nos podemos
hacer frente a la competencia y sus directivos.

" RIES; TROUT, Op. cit., p. 58.
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Finalmente es recomendable manejar un criterio selectivo, tomando la
competencia directa en primera instancia, sin dejar a un lado las indirectas, ni
tampoco dejar de hacer el andlisis de la empresa propia. "Conoce al enemigo,
conOcete a ti mismo, y tu victoria nunca estara en peligro”, afirma Sun Tzu, el
Padre de la Estrategia Militar.

4.2 LA PERSONALIDAD DE MARCA: UNA VENTAJA FRENTE A LA
COMPETENCIA

Tal como ocurre con las personas, a las marcas podemos descubrirles un
caracter, un trato, una manera de pensar e incluso una actitud hacia el
consumidor, ademas de la sensacidon de que poseen unas habilidades tanto
relativas a la funcionalidad del producto como ajenas a la misma.

Tener por lo tanto una clara personificacion de la marca frente a los consumidores
resulta basico. Es importante tomar tiempo en describir nuestra marca y las de
nuestros competidores en el mercado, como si se tratara de la descripcion de
personas, ya que tal humanizacion contribuira a la comparacion del grado de su
reconocimiento ya no como un “algo” frio y distante (un producto), sino de un
“alguien” mas cercano, y familiar (una marca), con lo cual se facilita el moldeo de
una imagen y el desarrollo de una estrategia de defensa o ataque que trabaje por
ellay para ella.

Todo esto nos sera de gran ayuda para los estudios de mercado y el andlisis de la
competencia. Seguramente tendremos la satisfaccion de comprobar que algunas
de las marcas con las que podemos enfrentarnos, tienen una personalidad muy
difusa o inexistente, lo que revelaria una debilidad que se puede aprovechar y
tomar ventaja de eso.

4.3 EL FACTOR AJEDREZ

El arte militar de planificar y ejecutar movimientos se parece en mucho al ajedrez:
Jugadas maestras para proteger reyes y reinas, conquistar torres, hacer mas
efectiva a la caballeria, y disponer la infanteria para pelear mas inteligentemente,
arriesgando lo menos para defender lo mas.

La estrategia en este antiquisimo juego, corresponde al arte de mover una pieza
sin modificar la situacion en el tablero, donde las piezas y los movimientos son
limitados, pero las combinaciones resultan casi infinitas, derivando en
posibilidades de ataque multiples.

Segun Bob Tricker: "Como en una partida de ajedrez, el estratega tiene que ser

capaz de pensar una serie de movimientos de mas adelante". Pensar en las
tendencias y recordar que se trata esencialmente de un juego de guerra.
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4.4 EL CAMPO DE BATALLA

En cualquier actividad competitiva el terreno es fundamental. En el Marketing de
Guerrilla, el campo de batalla corresponde al mercado, a los grupos obijetivo, y
mAas precisamente, a sus mentes. La batalla en el Marketing de Guerrilla es un
proceso mental en el que el consumidor analiza las diferentes opciones y decide
en beneficio de una de ellas. Es un campo de batalla poco explorado y muy
sorpresivo. Por lo tanto conocer el territorio es de suma importancia, ya que
corresponde a uno de los puntos de partida para aplicar acciones estratégicas y
poder darle inicio a las tacticas a desarrollar.

4.5 LA CREATIVIDAD

El factor primordial para hacer Marketing de Guerrilla no es el dinero, es la
creatividad y el ingenio. No se debe caer en la mediocridad ni en las salidas
faciles; se deben afiadir elementos sorpresa en las estrategias para hacer mas
interesantes las marcas y/o servicios y lograr atraer la atencién sobre su oferta.

4.6 LAS ALIANZAS

Realizar alianzas con nuestros proveedores es una buena forma de encontrar la
oportunidad de hallar socios con los cuales se tengan objetivos comunes. Las
alianzas pueden derivar en sinergias o tratos de complementariedad, lo que
conllevara a una victoria conjunta.

4.7 EL ENFOQUE

La especializacion es un factor importante en el Marketing de Guerrilla. Cuando se
es pequeiio en el mercado, lo primero que debe hacerse es especializarse en
determinados nichos para defenderlos. Las MIPYMES encontraran mas facilmente
sus nichos de mercado entre los que fueron abandonados por las grandes
empresas. Lo mejor entonces es enfocarse y dirigir toda la artilleria a esos
sectores, pero cuidando no ser demasiado ambiciosos.

4.8 CREACION DEL PUNTO DE PARTIDA
Centrarse en el nicho de mercado es importante, ganar una excelente reputacion
dentro de él, cuando éste haya sido colonizado, es definitivo, porque sera lo que

servira de plataforma de contacto para lograr asentarse en otros segmentos de
mercado.
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4.9 LA SELECCION

Al momento de atacar segmentos de mercado, lo mejor es no invertir demasiados
recursos en todo el nicho. Debe elegirse a aquellos clientes que puedan servir
como portavoces de la marca, tomarlos como clientes estratégicos, y apoyarse en
ellos para obtener el mayor ruido de divulgacion de nuestra marca, al menor costo
posible.

4.10 APUNTAR

Encontrar cuales son los “meeting-points” (sitios de reunion) més frecuentados
del grupo objetivo y enfocar todo el esfuerzo de comunicacidon en estos, nos
permitira ahorrar recursos, pues nuestra comunicacion sera puntual y eficaz.

4.11 FACILITAR

Es imperativo facilitarle las cosas al grupo objetivo, identificarle en los productos
los atributos claves y los “killer applications” (elementos que pueden cambiar la
forma en que se utilicen) asi como también los de su competencia, para hacer
mas evidentes las diferencias e involucrar todo esto en las estrategias de
comunicacioén, para recordarselo siempre a nuestro mercado.

4.12 LA COMBINACION DE ARMAS

La combinacién de diferentes herramientas es clave para el triunfo, en las
estrategias de Marketing de Guerrilla. EI manejo conjunto de diferentes medios
enfocados hacia el cliente (e-mail, Web, cartas, articulos en prensa, conferencias,
folletos, etc.) permitiran el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor. Cuando el cliente ve un anuncio de la empresa en una revista,
después recibe una carta, a la semana siguiente lee una resefa en el periodico y
mas adelante recibe una llamada telefénica, para entonces ya sabe algo de la
empresa, ha leido sobre ella y no se le hara indiferente el conocer mas de ella. Si
ademas, puede entrar en la pagina Web para completar la informacion
comunicada por teléfono, entonces la probabilidad de que compre aumentara
considerablemente.

4.13 LA CONGRUENCIA
La idea es mantenerse siempre fiel al plan estratégico planteado. “El Marketing

funciona si hay compromiso, por la sencilla razén de que el tnico modo de llegar a
la mente del consumidor es mediante la repeticion™. Es dificil mantener el mismo

® The Guerrilla Marketing Coach Program [en linea]: La congruencia. Scottsdale: Jay Levinson,
Conrad, 2006. [consultado 18 de Enero de 2006]. Disponible en Internet:
http://www.gmarketingblog.com/
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mensaje si no existe un plan estratégico, o si lo abandonamos por que no funciona
de inmediato. Los planes de Marketing rara vez producen los resultados deseados
en un corto plazo. “Un Marketing mediocre con compromiso, funciona mucho

mejor que un Marketing brillante sin compromiso™.

El sentido de la congruencia en el Marketing de Guerrilla es la fidelidad, el
compromiso al que se refiere el autor de la cita mencionada es con la idea de
presentar siempre la misma imagen, comunicar siempre lo mismo y ser fiel a los
pardmetros que establece la estrategia.

4.14 LA CONQUISTA

Entrar a conquistar segmentos de mercado que operen como comunidades es
bastante efectivo, por que cuando estos son conquistados, se empieza a operar el
tan deseado efecto “voz a voz”, gracias al cual podemos conseguir unos
excelentes resultados de reconocimiento de nuestra marca. Los clientes bien
comunicados entre si, intentan por todos los medios que el receptor de su
mensaje se convierta a la vez en emisor.

4.15 LA CONCENTRACION

El verdadero compromiso esta en cuidar a los clientes actuales. Los beneficios
econdmicos muchas veces no se consiguen a la primera venta, sino en las
posteriores, cuando se consigue fidelizar al cliente y se gana su lealtad hacia la
marca por mucho tiempo.

En Marketing de Guerrilla, cuando atraemos los clientes, solo llevamos
la mitad del trabajo hecho; la otra mitad consiste en retenerlos,
asombrarlos, enamorarlos de nuestra marca, por desgracia, muchas
empresas consideran que el camino termina cuando han satisfecho a
sus clientes con la venta del producto y otro tanto ni siquiera se
preocupan por esto. Por ejemplo, se dice que por cada cliente contento,
es posible atraer por lo menos a cuatro clientes mas. Asi mismo, que
cuesta seis veces mas vender algo a un cliente nuevo que vender lo
mismo a un cliente antiguo. No lo olvides, tus clientes son la mejor
fuerza de ventas™

® CONRAD, Op. cit., Disponible en Internet: http://www.gmarketingblog.com/

10 gl poder de lo simple: 20 principios para la gestion de la | + D + i en la Pyme [en linea]: 20
principios que funcionan. Barcelona: Rey, Amalio, 2006. [consultado 20 de Mayo de 2006].
Disponible en Internet:
http://www.emotools.com/archivos/ElPoderdeloSimple-Dos%20Hermanas. pdf
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4.16 LA CONTINUIDAD

Hay que ser constantes en la comunicacion con los clientes actuales y
potenciales; hacerlo de forma sistematica y de un modo regular, recordandoles
gue siempre se trabaja para su servicio y se esta a su disposicion. Se debe tener
en cuenta la frecuencia con que se envia este mensaje y los medios a través de
los cuales se hace. La mejor forma de mercadear es ser constantes, pero sin
pasar a ser intensivos.

4.17 EL CONTROL

Mantenerse al tanto de la efectividad de todas las acciones, tanto de Marketing
como de Publicidad, es indispensable cuando se quiere verificar qué parte de los
esfuerzos que se ejecutan no vale la pena. Con esta accion se conoceran
igualmente otros aspectos importantes como qué es lo que motiva a los clientes a
ser fieles a la marca, cual es la razdbn o elemento que funciona en la
comunicacién, o por ejemplo, por cual medio conocieron la empresa.

4.18 LA TECNOLOGIA

Utilizar al maximo las herramientas tecnologicas del momento, permite disminuir

costos. “La tecnologia es, para las pequefias empresas, lo que fue la honda para

David”. Un Marketing de Guerrilla sin un “armamento” adecuado esta condenado

al fracaso. El armamento es la tecnologia. “El Internet puede ser el mayor

descubrimiento en la historia del Marketing...” pero también nos recuerda que
»1l

“...el Internet no es Marketing por si sélo™".

Los anteriores elementos mencionados se deben de implementar para llevar un
control de la estrategia de mercado, ya que se debe ser consecuentes y no caer
en los fatales errores de la competencia. Esto permitird chequear periédicamente
los movimientos de la empresa y la forma de actuar de los adversarios.

" The Guerrilla Marketing Revolution [en linea]. Barcelona: Paul, Hanley, 2005. [consultado 20 de
Mayo de 2006]. Disponible en Internet: http://www.gmarketingcoach.com/
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Figura 4. Factores claves
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5. IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS EN EL MARKETING DE
GUERRILLA

Toda empresa, sea grande o MIPYMES, debe tener claro cuando atacar y cuando
defenderse. Saber cuando es recomendable atacar frontalmente (a la ofensiva), o
mas bien protegerse (a la defensiva), o atacar por sorpresa (flancos) o atacar
indirectamente por varios angulos.

En el Marketing de Guerrilla existen muchas formas de actuar y de pensar; hay
que estar preparados para cualquier situacion que se presente, por lo tanto es
indispensable tener varias alternativas.

Como inicio, dependiendo del lugar en que se encuentre la empresa en el
mercado y de los objetivos a cumplir, se debe de elegir cual de las siguientes
cuatro estrategias debe implementar en su Marketing de Guerrilla.

5.1 ESTRATEGIA A LA DEFENSIVA

Esta estrategia se recomienda, mas que todo, a empresas que actualmente son
lideres del mercado, ya que su responsabilidad principal es la de defender su
sector.

Un caso muy claro es el de El Corte Inglés, en el sector de los grandes
almacenes. Lider absoluto en su mercado, su responsabilidad
fundamental es ocuparse por mantener y promover la categoria (y asi
lo esta haciendo). Su manera de ganar es no estar perdiendo. Sus
preocupaciones principales: la fidelizacion de sus clientes, los horarios
comerciales, la legislacion laboral y las autorizaciones para las rebajas*

Si se estda manejando una estrategia a la defensiva, algo primordial que hay que
tener y manejar es el valor de atacarse a uno mismo. Se debe tener un control
permanente del auto analisis de la empresa, ya que si se esté fallando en algo, por
medio de este andlisis el estratega puede darse cuenta y actuar a tiempo para
corregirlo.

Una empresa lider en el mercado no debe ser conformista y por el contrario,
estarse fortaleciendo mediante la introduccion de nuevos productos y negocios,
asi como la generacion de nuevos “plus” (valores agregados) para sus actuales
productos y servicios, con el fin de volver obsoletos los ya existentes.

2 RIES; TROUT, Op. cit., p. 62.



El utilizar esta estrategia implica que no hay que quitarle el ojo a la competencia,
no confiarse y estar pendiente de como actie. Cada accion que realice la
competencia debe tratar de bloquearse a como dé lugar.

Lamentablemente no existe mas que un sélo lider por cada categoria. Lo que
deben de hacer entonces las empresas que en la actualidad no son lideres en el
mercado, es aprovechar todos los recursos que se tienen y aplicarlos de la mejor
manera para ganar espacio y mantenerse competitivamente vivos.

Caso NIKE ID:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre 12 y 20 afios, la campafia va dirigida a personas que
viven en la ciudad de Nueva York, el segmento al que va dirigido son
adolescentes, personajes que marcan tendencias en la moda, diferentes en su
forma de vestir, el dinero que disponen lo gastan con libertad, les gusta pasar el
tiempo con sus amigos en los sitios del momento, tener accesorios que los
diferencien, son alegres, deportistas, aman los colores, buscan ser diferentes y no
se rigen por normas que los limiten a la hora de vestir.

o0 Objetivo de Mercadeo

Lograr vender y posicionar la nueva linea de productos en el relanzamiento de la
tienda online Nike.

(La pagina Web de Nike ID puede recibir y atender pedidos de todo el norte
América, Europa y Asia, centro y sur América no estan comprendidos dentro de su
plan de negocios, por motivos de logistica y distribucion.)

o Objetivo de Publicidad
Relanzar la tienda online Nike ID.
o0 Objetivo de Comunicacion

Dar a entender al publico objetivo que en Nike ID, se puede obtener ropa y
accesorios totalmente personalizados y acordes a sus gustos.
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o Estrategia

En 1999 Nike lanzé un proyecto llamado Nike ID, que no resulté redituable para la
compafiia en aquellos momentos (querian aprovechar el creciente incremento de
las punto com®), por motivos de produccién y logistica, el proyecto se quedd
estancado en el transcurso de estos afios y quedd a la deriva por parte de la
compafiia, pero ahora con un mercado online mas maduro y la busqueda de
individualidad por parte de los usuarios, Nike relanza su tienda online Nike ID, con
el cual buscan incrementar su participacion en el grupo objetivo anteriormente
descrito.

El segmento al que va dirigido esta estrategia son los adolescentes, un segmento
de consumidores voluble, que es extremadamente deseable por las compafias
por los beneficios econdmicos que reporta este sector demografico, estos se han
convertido en personajes que marcan tendencias en la moda.

Figura 5. Zapatilla nike
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“Una empresa punto-com, era una compafiia que se promovia asi misma en el negocio de Internet
durante el auge del e-business hasta la crisis conocida como “Burbuja .com”. El nombre proviene el
dominio de Internet “.com”, utilizado por las empresas comerciales. Muchas de estas empresas
eran apenas meros planes de negocio, formados como compaifiias para aprovechar el exceso de
financiamiento mediante capital de riesgo que existid en el periodo 1995 al 2000 para este tipo de
emprendimientos. La estrategia de la salida incluyé generalmente una oferta publica inicial de
acciones en la bolsa generando una rentabilidad grande para los fundadores. Otras empresas
punto-com fueron compafiias ya existentes que se reconvirtieron a si mismas como compafiias del
Internet, muchas de ellas cambiaron sus denominaciones para incorporar el sufijo “.com”. Después
del desplome (Burbuja.com), muchas de las firmas que lograron sobrevivir eliminaron el sufijo
“.com” de sus nombres. Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Empresa_punto-com
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Para la consecucion de la campafa, Nike realizé un estudio a través del cual se
concluyd que los adolescentes buscaban divertirse, personalizar sus compras y
productos, jugar y tener contacto social; en respuesta a los resultados obtenidos
con la investigacion se agregaron nuevos elementos para la construccion de la
ropa y accesorios por parte de los usuarios, ademas se crearon nuevos modelos
de zapatos especiales que solo se conseguirian en la tienda en linea Nike ID. Se
descubrié un nicho de mercado desatendido y avido de estos productos, que les
permitiria ser diferentes y tener status, en ese momento Nike era la Unica
compariia que ofrecia este servicio.

Para el relanzamiento de la tienda en linea Nike ID, la compafiia empleé una
agresiva camparfa de Marketing adyacente a la existente, en la cual los usuarios
podian crear y personalizar totalmente los zapatos, ropa y accesorios, esta fue
acompafnada de una camparfa publicitaria basada en nuevos medios.

Figura 6. Pagina web nike
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Con esto buscaban:

o Dar respuesta a la demanda, sobre todo de los jovenes, por los productos que
les permitiera diferenciarse, sentirse unicos.

0 Aprovechar la disposicion de los clientes a pagar mas, a cambio de

personalizacién, ya que se ha comprobado que aumentan los pedidos por sumas
mayores a 100 dolares.
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o Acercar a todos una caracteristica antes asociada a un estatus econdémico,
como las camisas con las iniciales bordadas

En materia de comunicacion la agencia R/GA también realizé un estudio para
contrastar los resultados obtenidos en las anteriores investigaciones “se hizo un
test group en donde se reunieron adolescentes, para evaluar que era lo que
deseaban estos, los resultados del revelaron que deseaban divertirse, personalizar
sus productos y tener contacto social™.

Lo caracteristico de la campafa fue la forma en que podian dar vida a los
accesorios que ellos desearan de una forma particular, la estrategia se basé en
una pagina Web donde los usuarios podian entrar, crear y personalizar los objetos
en una variedad de estilos, colores y materiales, al final los usuarios podian afiadir
una palabra o un nimero para que fuera cosido en el talén de la zapatilla para
luego esperar al cabo de unos dias sus creaciones.

Lo realmente espectacular fue cuando apoyaron esta campafa con una accién
puntual de comunicacion (una pantalla en el edificio de 23 pisos) ésta fue puesta
en una de las tantas vallas que existen en Times Square (edificio Reuters), en
ella aparecian algunos de las zapatillas creadas, y dando la oportunidad a los
transelntes de crear sus zapatos con ayuda de su celular.

Figura 7. Edificio nike

13 por considerarlo el segmento de consumidores mas deseable y voluble, las marcas les piden su
veredicto a los adolescentes [en linea]. Nueva Cork: La nacién, 2005. [consultado 23 de Enero de
2006]. Disponible en Internet: http://www.lanacion.com.ar/Archivo/nota.asp?nota_id=749922
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Esta se convirtid en un experiencia interactiva, los transeuntes podian llamar a un
numero especial que aparecia en la pantalla, utilizar su celular como si fuera un
raton, estos disponian de algunos elementos como paletas de colores basicas y
accesorios para las zapatillas, a medida que presionaban los botones de su celular
los colores cambiaban, cuando el usuario finalizaba recibia un mensaje de texto
con un enlace en donde podia descargar su disefio para emplearlo como protector
de pantalla de su celular, a su vez aparecia en la pantalla del edificio un mensaje
en donde se le agradecia a la persona por haber participado de la experiencia. Por
otra parte el mensaje de texto que era enviado al celular contenia un cédigo PIN
con el cual la persona podia ingresar a la pagina Web, recuperar su disefio y
continuarlo para posteriormente comprar las zapatillas.

Al final de la camparfia Nike organizé un “dia de promocion” en el cual obsequiaba
zapatillas de Nike ID a todo aquel que llamara al nimero especifico de la pantalla.

Figura 8. Torre nike
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Como conclusion la actividad generada alrededor de esta estrategia conjunta,
activo esta sub-marca de Nike entre sus usuarios con esta “la primera experiencia
interactiva controlada por celular del mundo”.
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THE NEW YORK TIMES, publicé por esos dias un reportaje en donde
entrevistaron al responsable de la campanfa, Nick Law , vicepresidente de disefio
visual de R/GA en Nueva York. "Esto es publicidad, pero no parece publicidad. Se
parece mas a un demo", fue lo que respondié cuando se le preguntdé también
aclaré sobre los estudios que se realizaron antes de toda la campafia y los
motivos que motivaron a Nike a relanzar la marca Nike ID, también se
entrevistaron adolescentes que se mostraron muy alegres y sentian empatia hacia
la marca.

No sélo el 97% de los adolescentes se ha conectado en algin momento a Internet,
sino que segun Nick Law, pasan mas tiempo conectados que frente al televisor.

La publicidad interactiva suele llamar la atencién de los adolescentes porque
cumple su deseo de controlar lo que compran. Para los vendedores, permite que
la publicidad se esconda detras de un juego y llame la atencion del consumidor y
ningun otro grupo esta tan interesado en controlar los productos como el mercado
adolescente. "Creo que lo que diferencia como interactian los adolescentes con
los medios de coémo interactuamos las personas mayores es que ellos quieren
controlar los medios que consumen. Las posibilidades de expresion personal son

infinitas"**.

Figura 9. Valla nike

 Por considerarlo el segmento de consumidores mas deseable y voluble, las marcas les piden su
veredicto a los adolescentes, Op. cit., Disponible en Internet:
http://www.lanacion.com.ar/Archivo/nota.asp?nota_id=749922
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Los resultados para Nike fueron contundentes gestionaron mas de 100.000
pedidos semanales durante la temporada navidefia en el afio de la campafa, al
momento las ganancia de Nike han aumentado. Mirando las cifras, los ingresos
netos del segundo trimestre de Nike se elevaron a 325,6 millones de ddlares
comparados a los 301,1 millones de ddlares un afio antes. Los ingresos
aumentaron el 10%, de 3,47 mil millones de délares a 3,82 mil millones de ddlares,
durante el afio 2005, otro punto a resaltar es el arrastre de personas por fuera del
target que se produjo, todos querian tener unas Nike ID.

Este concepto se puede aplicar también para elementos como carteras
0 camisetas, en los cuales los consumidores finales busquen darle un
toque personal como puede ser el poner su propia foto, un dibujo o una
frase. Es de esperar que ésta tendencia llegue a nuevos paises y
nuevos mercados, donde la gente sienta que los productos exclusivos y
diferentes no estan hechos solamente para personas de alto poder
adquisitivo y a su vez las empresas reconozcan un nuevo mercado a
explotar con un alto potencial de crecimiento y que, por ofrecer
productos “Unicos” pueden ser un poco mas caros convirtiéndose asi en
una gama “lujo bajo”, pero que les permitiria generar mayores
margenes de ganancias®

En respuesta a esta campafia, ADIDAS, competencia directa de Nike, decidid
hacer lo mismo, una estrategia llamada “ADICOLORS”, la diferencia estaba en
gue se les daban a las personas las zapatillas en blanco con una serie de
accesorio, de los cuales el usuario podia ponerlos o quitarlos de acuerdo a su
gusto. Esta estrategia manejada por la competencia de Nike, no tuvo gran
aceptacion por parte del publico, ya que se limitaba la imaginacion y la creatividad
de los usuarios, porque soélo se podia disponer de los accesorios que ADIDAS
ofrecia.

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Tienda online y pantalla Nike ID
Cliente: Nike ID

Agencia: R/GA

Localizacion: Nueva York, EE.UU.

> New trends for smart living [en linea]. Massclusivity: The Economist, 2006. [consultado 08 de
Febrero de 2006]. Disponible en Internet: http://www.economist.com
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5.2 ESTRATEGIA A LA OFENSIVA

Es la propia cuando no se es un lider. Si se trata de una pequefia 0 mediana
empresa, lo mas viable es atacar frontalmente. Para ello hay que tener claridad de
como y cuando atacar, pero al mismo tiempo, de cdmo y cuando defenderse.

Lo primero es conocer bien la fuerza de la posicion actual del lider en su categoria
y tratar de establecer cdmo se esté frente a éste. Si se ocupa un segundo o tercer
lugar en el mercado, lo mas viable es evitar acciones que estén por donde el lider
se encuentra mas fuerte. Una tendencia comdn en estos casos es imitar al lider,
con lo que, de entrada, se estara fallando, porgue el lider ya esta preparado para
defenderse y ya esta en el primer lugar en el mercado. Si se realiza esto, lo mas
probable es que llegue al fracaso. Por eso, se debe conocer cual es la
competencia directa que esté igual o similar con nuestra empresa, en cuanto a la
posicion en el mercado.

Lo recomendable es trabajar en encontrar un punto débil del lider y atacarlo por
esa parte. Sabemos que no es facil, pero resulta ser lo mas eficaz y lo que puede
llevar a la victoria.

Caso INK IS IT: Kodak
0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 20 a 45 afios, creativos que les gusta todo lo
relacionado con lo digital, siempre en busca de tecnologia, no les gusta estar
pagando altos precios por insumos de sus maquinas, aman controlar todos los
procesos de la fotografia digital

o0 Objetivo de Mercadeo

Vender y pocisionar la nueva serie de impresoras multifuncionales Kodak
EasyShare 5000 con una reduccion de precios en sus consumibles.

o0 Objetivo de Publicidad

Posicionar en el publico objetivo las EasyShare 5000 de Kodak, como las
maquinas de impresion digital realmente ajustadas al presupuesto del target, que
les permitiran ser libres para poder plasmar toda su creatividad.

o Objetivo de Comunicacion

Comunicar acerca del negocio sucio que se teje tras la industria tecnologica de
impresion digital, el cual Kodak no quiere seguir ese negocio.
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o Estrategia

En este punto se puede retomar lo que hizo KODAK, manejando una estrategia
que consisti6 en la reduccibn de precios, como atague ofensivo a sus
competidores.

La compafiia Eastman Kodak ejecutd una agresiva campafia de Marketing, en la
cual lanzaron una gama de impresoras con unos consumibles a unos costos
extremadamente bajos (a un promedio de 9 dolares los cartuchos) muy por debajo
de su competencia como Hewlett-Packard, Canon y Lexmark actuales lideres
del sector, y ademas combaten el mercado de los consumibles genéricos.

Tabla 1. Participacion de mercado de impresoras inkjet

MERCADO FABRICANTES DE IMPRESORAS INKJET
Hewlett-Packard 41%
Epson 18%
Canon 17%
Lexmark 13%
Dell 6%
FUENTE: IDC study

Fuente: IDC STUDY, Compafiia especializada en consultoria. Realiz0 una
investigacion para ver el ranking de fabricantes de impresoras Inkjet.

Estas impresoras le permiten ahorrar al usuario hasta un 60% en los
costos de impresion. El elevado costo de los cartuchos ha sido uno de
los obstaculos que ha debido afrontar el usuario y con la introduccion
de estas nuevas impresoras se estan cambiando las reglas en esta
industria, las impresoras son maguinas realmente equipadas, estas
viene con pantallas LCD para pre-visualizar lo que se va a imprimir,
escéner, el EASY SHARE de Kodak para imprimir fotos desde una
camara digital sin necesidad de computador, ranuras para tarjetas de
memoria, bandejas de papel de alta capacidad.

61



Ademas kodak certifica que las fotos impresas en las maquinas Kodak
EasyShare 5100, 5300 y 5500 duraran por 100 afios'

Figura 10. Impresora kodak

En esta estrategia de Marketing de Guerrilla podemos ver que Kodak emple6 un
ataque ofensivo, por la razon de que Eastman Kodak encontrd la gran debilidad
de este segmento (consumibles costosos), ademas dedicO todo el esfuerzo de
esta estrategia a un pequefio rango de impresoras (Multifuncionales), de todas
maneras kodak considero la fuerza y capacidad de respuesta de los lideres del
sector y vio que ninguna de las compafias era fuerte en este sector, sin embargo
Kodak planea seguir ampliando su linea de impresoras para hogar y oficina.

Figura 11. Impresora kodak 2

Esta estrategia fue apoyada por una campafia publicitaria (ambientada en
Marketing de Guerrilla) creada por Ogilvy & Mather Worldwide , que cuenta con
television, prensa e Internet. La campafa se titula “Ink is it!”, ademas los estudios
“The Concept Studio y Animax Entertainment " han creado un trabajo on line y

16 Campanas, Publicidad, Agencias, Ad Review, Mercadotecnia Social y Guerrilla Marketing [en
linea]. Barcelona: Arturo, Albornoz, 2006. [consultado 20 de Marzo de 2006]. Disponible en
Internet: http://www.briefblog.com
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viral, a modo de blog protagonizado por Nathan y Max, “dos amigos que aman
imprimir pero se quejan constantemente del precio de los cartuchos”.

Figura 12. Pagina web ink is it

Una estrategia manejada por la reduccién deliberada de precios, productos
innovadores, agresivos y una alta calidad en consumibles.

En la campafia se manejo una pagina dedicada a los productos. Manejaron la
pagina como simulacion de un Blog en “Hi 5”. Todo esto, ha genero freepres en
diferente medios: revistas especializadas en electronica, paginas Web sobre
electronica, paginas de noticias, Blogs de Mercadeo y Publicidad y toda la
comunidad de “Hi 5”.

En el blog narran las desventajas de los demas sistemas y del sucio negocio que
se teje tras esta industria, destruyen impresoras de la competencia y hacen
comparaciones de muchos aspectos en los cuales los usuarios se ven sometidos
con tal de conseguir algo de economia al momento adquirir insumos o imprimir.
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Figura 13. Video capturado en You Tube
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La campafa ha tenido un seguimiento, tal que su blog cuenta con una gran
cantidad de seguidores registrados como usuarios. En muchas paginas de
electronica y fotografia digital se han mencionado a estos dos personajes, que se
han convertido en una especie de héroes para esas comunidades.

El sitio también cuenta con juegos y medidores de gasto de tinta, para calcular
cuanta tinta gasta el usuario.

Figura 14. Blog ink is it
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También realizan una serie de comparaciones en los cuales los visitantes pueden
ver como han sido engafiados por los demas fabricantes (todo esto se hace de
manera tacita), el mensaje de que las nuevas impresoras Kodak son la solucion a
este problema se hace de manera que los visitantes no adviertan el mensaje
implicito y no se sientan agredidos por este, en el sitio www.inkisit.com se incluyen
videos virales, juegos que también han sido subidos a YouTube . También tienen
una pagina en MySpace y Hi 5.

Figura 15. Blog kodak
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Nuestra estrategia pasa por convencer al consumidor de que no esta
comprando solo una impresora hoy sino tres o cuatro afios de tinta, ha
declarado a Advertising Age Bob Ohlweiler , director de Marketing
mundial de la divisiébn de Inyeccién de Tinta. Segun este directivo la
campafa de publicidad para dar a conocer esta nueva estrategia sera la
mejor de las realizadas por Kodak desde hace muchos afios"

La empresa Eastman Kodak anunci6 su entrada en el mercado de las impresoras
de inyeccion de tinta con un modelo que permite al consumidor imprimir
documentos y fotografias con un cartucho de un costo inferior al de su
competencia, como Hewlett-Packard, actual lider del sector. “Después de esto, el

mercado (de impresoras) de tinta no sera ya el mismo, sefial6 el espafiol Antonio

Pérez, presidente y consejero delegado de la compaiiia, en el lanzamiento de los
nuevos productos™®,

" ALBORNOZ, Op. cit., Disponible en Internet: http://www.briefblog.com
8 Ibid., Disponible en Internet: http://www.briefblog.com/btl
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Con esto kodak pretende ganar un puesto entre los principales fabricantes de
impresoras inkjet del mundo ya que el afio pasado perdié mas de 600 millones de
dolares por la lenta transicion de la compaiiia hacia la fotografia digital.

La compaiiia segun sus estudios dice que los usuarios de impresoras
no estan imprimiendo tanto como deberian, por la razén de que los
costos de la tinta les resultan prohibitivos a los usuarios y las maquinas
de bajo costo no obtienen una calidad de impresion como la de los
laboratorios fotograficos pero nosotros tenemos la tecnologia para
solucionar estas ediciones, dice el director de comercializacion de
Kodak Bob Ohlweiler *°

Los fabricantes de impresoras obtienen hasta un 75% de ganancias en la venta de

insumos para impresoras, esta industria mueve anualmente 32 mil millones de

dolares en ventas por todo el mundo, a pesar de tan altas ganancias ninguna

empresa habia bajado nunca sus precios, “Kodak estima que el 56% de los

duefios de las camaras digitales imprimen ellos mismos sus fotos, con lo cual se

aseguran un nicho de mercado en donde pueden posicionar sus productos y
120

obtener unos ingresos modestos a corto plazo™.

Por el momento Kodak dice que el obstaculo que tienen que vencer sus
competidores no sera el bajo costo de sus insumos e impresoras sino la
alta calidad de sus productos y la conectividad que habra entre los
dispositivos de la compaiiia, Kodak augura un gran éxito a su campafa
y los frutos ya se estdn empezando a ver con el voz a voz que han
generado con la estrategia de Nathan y Max con su sitio ink is it **

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Ink is It

Cliente: Kodak International

Agencia: Rethink - Ogilvy & Mather Worldwide
Localizacién: Vancouver — Canada

9 Entrevista a Bob Ohlweiler director de comercializacién kodak [en linea]. Nueva York: USA
Today, 2006. [consultado 06 de Febrero de 2007]. Disponible en Internet: http://www.usatoday.com
%% |bid., Disponible en Internet: http://www.usatoday.com
! |bid., Disponible en Internet: http://www.usatoday.com
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5.3 ESTRATEGIA DE FLANQUEOS

Esta es una de las formas de aplicacion mas novedosas en el Marketing de
Guerrilla. Consiste en un movimiento que debe efectuarse dentro de un territorio
que no esté en disputa.

Una caracteristica del manejo de la estrategia por flanqueos, es la sorpresa. Los
ataques sorpresivos son de gran éxito para una compafiia. Esta estrategia se
puede basar en las 4 P, operadas en el Marketing: flanqueo por producto, por
precio, por distribucién, por publicidad y por promocién.

Caso “Big Cola Vs Coca Cola Y Pepsi™

0 Grupo Objetivo

Padres de familia entre los 20 y 35 afios de edad. Personas que buscan la
economia, buscan la calidad en los productos, les gustan los refrescos pero que
estén a buen precio.

o Objetivo de Mercadeo

Lograr participacion en el mercado con un producto de buen sabor a un precio
entre 10% y 20% inferior al de la competencia.

o Objetivo de Publicidad

Promocionar y posicionar a Big Cola cémo el refresco de “Buen sabor y a un
precio Justo”.

o Objetivo de Comunicacion

Informar a la audiencia objetiva las cualidades del producto Big Cola, buen sabor
y a buen precio.
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o Estrategia

Figura 16. Logo Big Cola

JEGROUP es una compafia multinacional oriunda de Perd, la cual esta en
constante crecimiento y se ha expandido de manera exitosa a diversos paises
latinoamericanos y asiaticos (Venezuela, Ecuador, México, Tailandia, Costa rica y
Guatemala), es una compafia que cuenta con la dltima tecnologia en maquinas
para procesado y embotellamiento, posee 17 plantas con capacidad de producir 3
millones de metros cubicos al afio, en sus instalaciones trabajan mas de 8500
empleados (directos e indirecto), en cada ciudad cuenta con mas de 100 centros
de distribucion.

La multinacional tiene sus origenes en Peru en la década de los ochenta, ésta
aprovecho la crisis econOmica en la que se sumio el Pera en el afio de 1988 época
en la cual la desestabilizacion politica del pais indujo a un desabastecimiento
general de comida y de bebidas, las multinacionales extranjeras no se atrevian a
exponer sus sistemas de distribucion por falta de garantias y de seguridad, es en
este momento que nace la bebida Kola Real, esta bebida aprovechdé a los
pequefios transportadores para abastecer al pais y sus zonas mas remotas de
bebidas. La bebida de inmediato tuvo gran aceptacion y la empresa se pudo
expandir a otros paises de la regién en este caso Venezuela. A comienzos del
2000 se funda el JEGROUP y se expande a los paises anteriormente
mencionados.
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Figura 17. Planta Big Cola

JEGROUP a pesar de contar con presupuesto e infraestructura, es debil si la
comparamos con las dos transnacionales que monopolizan el mercado, COCA
COLA y PEPSI, para esto JEGROUP con su marca lider BIG COLA desarrollo
una estrategia con la cual pretendia capturar los nichos de mercado descuidados
por sus adversarios.

ATAQUE SORPRESA

Big Cola , ha conquistado parte de los mercados sur americanos y ahora dirige su
ataque contra México uno de los paises que mas consumen refrescos y bebidas
de Cola.

Segun cifras de la industria, Big Cola ha ganado un 17 por ciento del
mercado en Perd, 12 por ciento en Venezuela, 8 por ciento en
Ecuador, y en su arranque, ya lleva un 3.5 por ciento en México.

La presentacion inicial de Big Cola a la venta fue un envase de 2.5
litros a un precio (8 pesos mexicanos) sustancialmente menor al mas
similar de Coca Cola (12 pesos mexicanos). Hay mas: Big Cola recién
anuncié que lanzara una presentacion de 700 mililitros que costara
s6lo 3.50 pesos mexicanos®

Se puede analizar la situaciéon de Big Cola respecto a su mas cercano oponente
COCA COLA COMPANY . Big Cola ha sabido robar cliente de su competencia,
se vuelve interesante por la razén de que ésta pequefia empresa ha empezado a

22 Tecnologia con sentido de negocio [en linea]: Ataque sorpresa. Hipermarketing, 2007.

[consultado 11 de Marzo de 2007]. Disponible en Internet:
http://www.hipermarketing.com/nuevo%204/columnas/horacio/nivel3surprise.html
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saquear importantes tasas de mercado a sus competidores, no entrando a una
lucha frontal, si no aprovechando esos vacios comerciales dejados por ellos.
Figura 18. Botella big cola

La estrategia con que se apoya Big Cola consistia en ofrecer un producto de
buen sabor a un precio entre 10% y 20% inferior al de la competencia, la
estrategia ha sido acertada hasta ahora: Big Cola se ha expandido
considerablemente en Perud, Venezuela, Ecuador; y en México, en contra de lo
esperado, ha encontrado un mercado abierto y ha empezado a penetrar
sistematicamente en los niveles de participacién de mercado.

En cuanto a los costos, Big Cola invierte de manera moderada en publicidad y los
gastos de distribucion son reducidos, ya que cuenta con pequefos transportistas
gue llevan el producto directamente a las bodegas de los barrios populares y
ademas tiene la ventaja de que no tienen que pagar por los derechos de sus
nombres como las otras bebidas.

Para Coca Cola esto no ha pasado desadvertido, ya que se le ha acusado por
practicas monopolicas, se asegura que en algunas regiones de México COCA
COLA COMPANY instiga y presiona a los duefios de los supermercado y tiendas
para que no trabajen con Big Cola, por otro lado, Pepsi Bottling Group ha
anunciado el lanzamiento de una nueva gaseosa llamada Mania, para competir
en el segmento de volumen y precio bajo, con un precio de 7.10 pesos
Mexicanos, esta viene en una presentacion de 2 litros. Podemos concluir que Big
Cola ha obtenido unos grandes resultados y ha alterado un mercado que ya se
consideraba maduro y consolidado.

En el aspecto de comunicacién Big Cola ha sido muy claro en su mensaje “Buen

sabor a precio Justo”, con este eslogan la compafia ha logrado darle
autométicamente una posicién desfavorecedora a su adversarios, por la razén de
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que las personas consideran que las demas marcas son muy costosas y que con
Big Cola van obtener lo mismo por menos precio, es decir a la competencia se le
ha asociado como los del precio injusto.

Big Cola se ha convertido en un elemento disruptor en el mercado, Coca Cola no
previé 0 no tuvo la suficiente visién para “auto flanquearse” y evitar que otras
marcas le robaran participacion en el mercado, por ejemplo Coca Cola debid
haber lanzado con anterioridad una marca que llenara esta rendija de mercado,
basandose en un producto de bajo costo para evitar que otros entraran a competir
con la compainia.

Por el momento Big Cola continla con sus movimientos expansionistas en el
continente americano, pero no se puede olvidar que sus dos grandes contendores
gue aunque lentos no pueden ser subestimados, por ahora al grupo JEGROUP se
le augura un gran éxito en el mercado de los refrescos.

o Ficha técnica de la campafa

Titulo: Buen sabor a precio Justo

Cliente: JEGROUP

Agencia: Departamento de publicidad y mercadeo de JEGROUP
Localizacién: Peru, México

5.4 ESTRATEGIA DE GUERRA DE GUERRILLAS

Hallar un campo mas selectivo para poderlo defender puede convertirse en una
gran estrategia. Nunca hay que actuar como el lider lo hace, asi se logren muchos
triunfos. El aplicar esto, implica estar bien preparado para cualquier imprevisto en
caso de tener que hacer una retirada. En este punto es importante el tamafo de la
empresa, ya que si se es MIPYMES se cuenta con una gran ventaja: la flexibilidad.
Para este tipo de empresas, salir de un negocio que empiece a ir mal, para estar
en uno nuevo que ofrece mejores oportunidades, es definitivamente mas facil. En
esta estrategia el ataque ya no se manejaria frontalmente sino indirectamente, por
medio de arremetidas menores que combatan diferentes angulos, con el fin de
debilitar a la competencia.

En cualquier caso, se debe de estar preparado con relacidon a la competencia. Si
ésta avanza, se debe retroceder; si la competencia se estanca, se debe rondar por
el territorio; si se cansa, se debe de combatir; si retroceden, se puede entrar a
acosar. Sin embargo, no hay que olvidar el entorno y el espacio en el que se esta
actuando. “Algunas veces una guerrilla puede saltar y aduefiarse de un territorio
que una marca nacional ha abandonado por una u otra razon. La guerrilla, con
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frecuencia puede moverse rapidamente para llenar el hueco, mientras el mercado
esté aun alli"™*.

Caso Rubber:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 18 y 45 afios de edad, con vehiculo particular.
Personas que viven en Louisville, Kentucky (Estados Unidos). Son personas que
buscan producto de alta calidad y son cuidadosos con el mantenimiento de los
carros.

o Objetivo de Mercadeo

Incrementar las ventas.

o Objetivo de Publicidad

Promocionar las llantas radiales fabricadas por Rubber de alta calidad.

o0 Objetivo de Comunicacion

Informar al grupo objetivo acerca de los beneficios del producto.

o Estrategia

La internacional Rubber, una compaiiia pequefia en Louisville, (la ciudad mas
grande del estado de Kentucky . Tiene una poblacion de mas de 699.827
habitantes. Es considerada la 16a o 27a ciudad mas grande de Estados Unidos),
manejo la estrategia de guerrilla cuando se dio cuenta que la Michelin abandono
el sistema de franquicia de distribuidor. Rubber aproveché esto para vender a
través de comerciantes de llantas de calidad. Actualmente fabrica las llantas
radiales mas caras del mercado.

o Ficha técnica de la Campanfa

Titulo: Llantas

Cliente: Rubber
Localizacién: Louisville, Kentucky

23 DORRIAN, Michael; LUCAS, Gavin. Publicidad de Guerrilla, otras formas de comunicar.
Barcelona: Gustavo Gili, 2006. p. 106.
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Caso Cerveza Rainier:

0 Grupo Objetivo

Hombre y mujeres entre los 21 y 34 afios de edad, que les guste divertirse, pasar
momentos agradables con sus amigos disfrutando de una bebida reconfortante,
amantes de sus principios y de sus valores.

0 Objetivo de Mercadeo

Incrementar las ventas de la cerveza Rainier.

0 Objetivo de Publicidad

Relanzar la cerveza Rainier en su ciudad de origen Mt. Rainier-Seattle .

0 Objetivo de Comunicacion

Captar la atencion de la franja de consumidores a los cuales se quiere llegar.

o Estrategia

Figura 19. Logo Rainier

L A

R naSERE EATTI E WAGH. ULS.A.
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La cerveza Rainier se estuvo fabricando en Seattle durante 180 afios, antes de
que el propietario la vendiera en los noventa a otra compafiia cervecera. En
aguella época la fabrica ubicada a la entrada de Seattle, junto con su produccion
se traslad6 a California, la cerveza fue desapareciendo paulatinamente de las
estanterias de las tiendas y supermercados de la ciudad, poco a poco el recuerdo
de la cerveza se fue disipando paulatinamente del recuerdo de sus habitantes.

Figura 20. Camioneta R

Al cabo de diez afios y tras el cambio de propietarios, sus nuevos duefios
quisieron reintroducir la cerveza a la ciudad de Seattle, ya que la planta todavia se
encontraba operativa y era un producto que los citadinos recordaban con mucha
nostalgia, en los afos 70 llegd a tener el 70% del mercado local, el producto se
lleg6 a convertir en un icono de la ciudad, toda la ciudad de MT. Rainier se sentia
orgullosa de que en ella se produjera ese producto, para el relanzamiento del
producto los nuevos duefios no contaban con el suficiente presupuesto para
anunciarla en television y tampoco contaban con la fidelidad de los jovenes del
pueblo.

Para encontrar una solucién a este problema la empresa, decidié hacer una
investigacion en los bares de la ciudad, en donde los investigadores se
presentaban como personas comunes y corrientes, estos empezaban a hablar con
todos los del bar y de una u otra forma siempre se llegaba al tema de la cerveza
Rainier .

El resultado de la investigacion reveld que las personas de la ciudad sentian
resentimiento hacia la marca por haberlos abandonado, también descubrieron que
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estas personas amaban los comerciales de la cerveza y se identifico al publico
objetivo al cual se dirigia la campafa el cual eran los jévenes bebedores de
cerveza de Seattle. Con esta investigacion se concluyd que la campafa no debia
centrarse en la comercializacion, ni en mostrar que el producto estaba de vuelta,
esta campafa tenia que ser de propiedad de las personas de la ciudad, ellas
mismas tenian que reencontrarse con la marca.

Figura 21. Rainier vision

La campafia consistio en un programa de television de 11 episodios, en los cuales
los protagonistas eran dos jovenes de la ciudad llamados Tim y Chuck, los cuales
supuestamente habian encontrado una caja con publicidad de la cerveza en el
desvan, y estaban decididos a convertirse en los salvadores de la olvidada
cerveza, la serie televisiva se llamo “ Rainier Vision”, era emitida los sabados por

la noche y domingos por la madrugada, en ésta se discutia sobre cualquier cosa
gue tuviera que ver con la cerveza, habitualmente se decian cosas sin sentido,
también se incluian spots comerciales de cuando la cerveza estaba en toda su
gloria.

El programa se convirti6 en una serie de culto, en parte como
resultado de los mecanismos de respuesta que incorporaba el
programa, ya que los espectadores podian telefonear a Tim vy
Check, dejar mensajes en su buzén de voz o enviar e-mails a la
pagina Web de la campafia “rememberrainier.com ”. Asi mismo, la
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Web tenia el mismo aire de la época que el programa de television y
ofrecia divertidas curiosidades relacionadas con la cerveza Rainier

Figura 22. Listado de programas de television

e WD WEEY Enemy at the Gates
|8 —Dromo2:309513680.M10
I (9 That'70s Show—Comedy 15287
88 Donna’'s shont story makes Eric look bad.
& (17 Everybody Loves Raymond
: . Debra volunteers to help Marie

00 €8} RainierVision—Comedy 13985
. Two Seattieites still in love with the beer their

~ dads grew up with find an old box of commer-
- cials and take it to the people while discussing
- all things Rainier.

{ENB) Suze Orman—Discussion 7:0085504
CNN Presents 7:00977184

Obesity in America.

(COW) Man Show—Comeady 93813

A breast implant fashion show.

Mo Coliins plays Lorraine, who ends up naked
and handcuffed at the beach; and Jewel in a
parody of her “Intuition” video.

€ Doctor Who—Sclence Fiction 70815
“Terminus,” Part 1 of four,

ET) Grateful Dead: Tha Clnsing nf Wintar.

NFL LIve 3741558

After Hours with Cal The
(FX) Hitchhiker Chronicles—
Date with Design 191720
A living room is recast.
(HAL Big Valley—Western 7:0(
(HBO) Star Wars Episot
the  Clones—Science
6325875 p.M2T

Inside the NFL 7:00421

Modem Marvels 1:0091!
Mars exploration technology is
(LIF) What Should You Do? 1:
A woman survives being dragg
(NSH) MSNBC Investigates 7
TV True Life—Documantary 1
Young adults who rent beach h
(NIK) Roseanne—Comedy 8125
Christmastime brings Darlene
from Bev and D.J., and Beck

job.
Northern Nights—Shopp
($CD Epoch—Sdance Flc!

FITATEI A MIA

Los presentadores se convirtieron en celebridades locales, todos los fines de
semana se reunian para hablar con sus fans, también asistian a los bares,
festivales y diferentes actos, Tim y Chuck hacian peticiones al publico para que
estos recuperaran los comerciales que hizo la compafia, los comerciales
recuperados eran pasados por la television por cable y en la cadena local en las
pausas de las competencias deportivas, se envié un recorte de prensa con
aspecto envejecido a los periodicos de tirada nacional y local para su publicacion.

* DORRIAN; LUCAS. Op. cit., p. 174.
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Figura 23. Cabezote rainier vision

SATURDAY Late Night lam ﬁ;
Remembernainier.com (that’s sunday morning) R

Como refuerzo de comunicaciéon los personajes conducian por la ciudad en una
vieja camioneta Ford F-250 con una gran letra R, llena de luces de nedn en el
platon de la misma.

Figura 24. Camioneta R
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La unica forma de conseguir la cerveza era a través de los bares, tiendas y
restaurantes que habian estado en contacto con el programa de television, estos
fueron creciendo a medida que todos se sumaban para reabastecer la ciudad de
cerveza Rainier .

Figura 25. Show rainier

Se distribuyeron infinidad de folletos, stickers, postales, camisetas y llaveros que
ayudaron a captar la atencién de su grupo objetivo, algunos de estos articulos
hasta se llegaron a subastar en e-Bay por $152 délares.

Otro punto a resaltar es que durante la campafia un hecho insélito fue
aprovechado para darle a la marca mas fuerza, ocurrié que durante un camping en
un parque nacional de la regién, un oso negro fue sorprendido bebiéndose una
caja de cervezas Rainier, el oso también tenia unas latas de la cerveza Busch,
pero prefirid seguir tomando la Rainier, 36 latas después cay0 ebrio, la agencia
encargada de la campafia no quiso desaprovechar la situacion de comunicacion
publica y persuadio a los duefios de la marca para rodar unos comerciales de bajo
presupuesto en donde hicieran referencia del hecho, de manera humoristica, el
cual aparecieron los actores de la serie Rainier vision.
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Figura 26. Oso rainier
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Lo que se logro fue conseguir una nueva vida para una vieja marca, la cerveza
logré recuperar su sitio en el mercado a pesar de que éste se encontraba
inundado de otras marcas de cerveza, el método de distribucién fue clave en el
proceso de penetracion del producto.

Este marca realizé la estrategia de guerra de guerrilla ya que la campafia de
centré en la ciudad de Seattle, una campafia bastante segmentada, atacando
indirectamente a la competencia.

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Remember Rainier

Cliente: Rainier Brewing Company
Agencia: Cole & Weber / Red Cell
Localizacion: Seattle — EE UU

Nuestro mercado esta compuesto por MIPYMES y grandes empresas. Es desigual
el uso del Marketing de Guerrilla para una MIPYME que para una multinacional. Si
la empresa es lider en el mercado tendra que defenderse y si en cambio es una
pequefia empresa tendra que actuar como en grupos guerrilleros, a la ofensiva,
esto es de acuerdo con la posicidn gue se tenga en el mercado. Las acciones del
Marketing de Guerrilla, no se basan de grandes cantidades de dinero, sino en
mucha imaginacion y creatividad.

5.5 CUAL ESTRATEGIA APLICAR

No existe una forma Unica de pelear en el Marketing de Guerrilla, se debe aplicar
varias alternativas al querer competir en el mercado, se debe de saber que tipo de
lucha emprender y que decisiones tomar, en una situacion de mercadotecnia cada
empresa tiene diferentes recursos, puntos fuertes, puntos débiles, objetivos y
metas que cumplir.

El mercado esta compuesto por MIPYMES y grandes empresas. El manejo del
Marketing de Guerrilla, es diferente para unos y para otros. Asi mismo, existen
mayores limitaciones en el uso del Marketing de Guerrilla para una MIPYME que
para una multinacional, dependiendo de la posicidon que se tenga en el mercado.
De otra parte, la aplicacion de las diferentes estrategias depende, en gran parte,
del ciclo de vida de la marca. Asi mismo, esta determinada por la situacion, las
circunstancias y el entorno dentro del cual se encuentre. Estos factores definen el
tipo de guerra que se debe pelear: esta la guerra defensiva, que involucra la
capacidad del auto-ataque, buscando de esa forma bloquear eventuales
movimientos de los competidores fuertes. Por otro lado tenemos la guerra
ofensiva, que se sustenta en la consideracion de la posicion del lider, para
encontrar su debilidad y golpear ahi. También esta la guerra de los flancos, que
corresponde a un movimiento atrevido, una gran jugada con grandes apuestas. La
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sorpresa tactica tiene que ser un elemento importante del plan. Cuanto mayor sea
la sorpresa, mayor sera el tiempo que le llevara al lider a reaccionar y tratar de
recuperarse.

Nos damos cuenta entonces que no existe una forma Unica de pelear en el
Marketing de Guerrilla, y que se deben aplicar varias alternativas al momento de
competir por un mercado. Para saber qué tipo de lucha emprender y qué
decisiones tomar, es indispensable tener muy claros los diferentes recursos con
los que puede contarse, los puntos fuertes y los puntos débiles que se tengan, los
objetivos y las metas que se pretenden cumplir.
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6. ACERCA DEL USO Y MANEJO DEL MARKETING DE GUERRILLA

De las principales ventajas del Marketing de Guerrilla, se destacan el que, como
nunca, ataca la fuerza principal del enemigo, preserva sus recursos, es muy
flexible y se puede adaptar a todas las situaciones, tanto defensivas como
ofensivas.

Toda empresa que realice estrategias de Marketing de Guerrilla, debe estar bien
preparada, y tener varias alternativas porque la competencia, de una u otra forma,
reacciona e inmediatamente hay que atacar de nuevo. “Un experto en guerrilla
debe ser flexible. Tiene que ser capaz de cambiar sus tacticas muy deprisa. Ello
incluye la eventualidad de tener que abandonar un segmento de mercado,
producto, linea de productos, marca, modelo de negocios u objetivo. Las guerrillas
no tienen verglienza de realizar una retirada de mercado™.

El implementar Marketing de Guerrilla implica el cumplimiento de objetivos por
caminos diferentes, es decir, usar estrategias y tacticas alternativas, recursivas,
para aprovechar al maximo lo que se tiene, buscando gestionar acciones
destinadas a conquistar nichos de mercados concretos. Por lo anterior, se debe
tener claridad en los objetivos, aprovechar los recursos destinados para la
publicidad y dedicarle tiempo a la imaginacion, para que surjan ideas creativas.
Implica ademas, el mejor uso del espacio, para lograr la mayor rentabilidad
persuasiva, ya que cuanto mas se logre captar la atencion, cuanto mas se atraiga
la mirada, mas seducira al ojo, y mayor sera la efectividad en las campafas.

El Marketing de Guerrilla se caracteriza por: ser masivo, ya que puede hacer llegar
el mensaje que queremos transmitir a la mayoria del publico objetivo al que va
dirigido; por su rapidez, ya que sus acciones tienen resultados inmediatos en el
tiempo; por su economia, aunque inicialmente las estrategias de Marketing de
Guerrilla pueden parecer costosas, pero lo cierto es que el costo por impacto util
es definitivamente pequefio; y por su eficacia, porque sus acciones obtienen una
respuesta inmediata, sea cual sea el objetivo propuesto en cuanto a incremento en
ventas, reconocimiento o posicionamiento de marca.

Por lo tanto, se debe tener en cuenta una buena planificacion y realizacion para
alcanzar con éxito los objetivos propuestos. Asi como planificamos una campana,
debemos hacerlo al aplicar Marketing de Guerrilla, teniendo en cuenta la fijacion
de los objetivos, ya que solo asi se podra establecer que estd basado en las
necesidades que se necesitan suplir, ya sea que el mercado crezca, dar a conocer
al publico objetivo las novedades de la empresa, atraer nuevos clientes hacia los

% Estrategia de guerra de guerrillas, Op. cit., Disponible en Internet:
http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategias_de guerra_de_querrillas




puntos de venta, restar clientes a la competencia o vender la imagen de la
empresa. Cualquiera que sea la meta, ésta hay que fijarla a partir de ellos. Estos
objetivos se deben basar en la competencia, sin descuidar los clientes actuales,
mediante estrategias que informen, persuadan, recuerden y refuercen la marca.

Toda empresa debe de tener claro su publico objetivo o target de la forma mas
explicita posible: su localizacion demogréfica, su psicologia, sus habitos de
compra, su edad, incluso, su papel como consumidor, prescriptor o comprador.

También hay que tener claridad en la definicién del producto: su diferenciacion, su
valor afiadido y los beneficios que aporta al consumidor siempre tratados desde el
punto de vista de su uso, su rentabilidad y su ciclo de vida.

El Marketing de Guerrilla no busca grandes crecimientos y diversificacion, sino un
crecimiento en beneficios y el mantenimiento de sus objetivos, algo que
ciertamente no es nada facil de conseguir. Su mensaje no apunta a grandes
colectivos, sino que se centra en mercados nicho y comunidades reducidas, muy
dificiles de abarcar por las grandes empresas.

Finalmente es importante reiterar, una vez mas, que las acciones del Marketing de
Guerrilla no se basan tanto en la inversion de grandes cantidades de dinero, como
si en el manejo de mucha imaginacion y creatividad.

Caso ASK JEEVES:

0 Grupo Objetivo

Hombre y mujeres entre los 15 y 30 afios de edad. Son personas que mantienen
conectados con la tecnologia, que les gusta estar a la vanguardia de los
acontecimientos. Personas que por lo general cuando necesitan informacion de
algo, lo hacen mediante un buscador por Internet.

o Objetivo de Mercadeo

Incrementar el nUmero de visitantes al sitio Web.

o Objetivo de Publicidad

Divulgar que Ask.com es el buscador donde se puede encontrar cualquier
informacion de productos y servicios.

o Objetivo de Comunicacion

Informarle a la audiencia objetiva los beneficios de Ask.com
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o Estrategia

La estrategia que utilizo ASK JEEVES.COM, alcanzo total éxito, una estrategia
relativamente econdémica donde se ve el manejo de la reserva y se manejan otras
alternativas para llegarle al consumidor.

Figura 29. Logo ask jeeves

Eoeves.

Ask Jeeves.com , es un sitio en Internet que ofrece el servicio de encontrar
informacion relevante acerca de productos y servicios. Implemento una estrategia
denominada “Branded Fruit ” (frutas esponsorizadas o frutas con marca), en la
cual se pegaban pequefias calcomanias publicitarias con el logo de la marca Ask
Jeeves en 16 millones de manzanas, 40 millones de naranjas y 100 millones de
platanos, los cuales fueron distribuidos en miles de supermercados.

Esta estrategia tuvo un total éxito, ya que la comunicacion fue acorde con la
esencia de la marca y tuvo una buena planeacion estratégica.
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7. HERRAMIENTAS DEL MARKETING DE GUERRILLA

Dependiendo de las estrategias que se quieran implementar a la hora de manejar
Marketing de Guerrilla, de los objetivos que se quieren alcanzar y del grupo
objetivo al cual dirigiremos los medios, mencionamos a continuacion algunas
herramientas que se pueden utilizar como armas:

7.1 EL ESPIONAJE

Toda empresa que quiera aplicar Marketing de Guerrilla debe tener muy claro la
realidad que lo rodea, la diferencia entre la forma en que se estd conduciendo el
negocio y la manera en que la competencia lo esta haciendo. Esto se puede lograr
mediante una herramienta que todo guerrillero debe emplear: el espionaje.

Espiar a los competidores y a su negocio es, en sentido figurado, tener plena
consciencia de la situacion que nos rodean, de que la informacion es mas
abundante que nunca y que la competencia no esta de adorno, cada dia es mas
inteligente y la Unica manera de saber como enfrentarla es mediante la accion del
seguimiento, para no perderle pisada.

1. Visite a sus competidores. Usted mismo o0 su espia de confianza
deben visitar su local como lo haria un cliente. Luego visite el de sus
competidores. Note que los pequerios detalles pueden ayudar a ganar o
perder prospectos. Mantenga en mente que todos ellos son
probablemente detalles muy poderosos.

2. Telefonee a sus competidores. Enféoquese en la personalidad y
actitud de la persona que responda el teléfono. Si es mas cdlida y
amigable que la persona que responde su teléfono, enséfiele a su
telefonista cdmo hacerlo.

4. Solicite algo. Puede ser una lista de precios o un folleto. Vea como
satisfacen su solicitud, concentrandose en la velocidad y en el
seguimiento. ¢Maneja usted las solicitudes tan profesionalmente como
su competencia? Si usted es un verdadero experto en Marketing de
Guerrillas, las manejara con mas aplomo que cualquiera a su alrededor.

5. Compare todo. Mire a través de los o0jos de su prospecto y comparese
con sus competidores: servicio, precios, empaque de productos/servicio,
gente, seleccidn, seguimiento, carteles, calidad, entrega y actitud. Los
expertos en Marketing de Guerrillas saben que compiten en muchas



areas y deben ser superiores todo el tiempo. Sdlo el espionaje puede
darle un honesto “feedback” sobre cémo lo esta haciendo.

6. Pida algo. Comprese algo a usted mismo. Compre algo de algunos de
sus competidores. Hagalo por teléfono o por correo o en persona. Esto
siempre le ayuda a poseer el producto o usar el servicio de sus
competidores, porque la posesion es la esencia del espionaje profundo
y le permite destacar las propias deficiencias tanto como las propias
ventajas. Si su competidor es una compafia publica, compre acciones,
de manera que pueda espiar a través del informe anual y la asamblea
de accionistas. Agudice su ojo de aguila para descubrir los bordes
asperos y suaves del proceso completo. Habra mas diferencias de las
gue usted piensa. Obtendra lo que tiene que hacer para sobrepasar a su
competencia en todas las areas. Anote especialmente como hacen su
seguimiento. Apueste a que puede hacerlo mas rapido.

Hay una pequefia posibilidad de que esté haciendo todo mejor que sus
competidores, pero si espia apropiadamente y aprende de su espionaje
existe una gran oportunidad. Una vez que ha completado su espionaje,
reaccione a aquello que ha aprendido®

La investigacion de sus competidores debe ser una actividad permanente y
sistematica. “Un arma obligada del equipo del "guerrillero" consiste en tener un
dibujo claro de la realidad, entendiendo esta realidad como la diferencia entre el

modo en que conduces tu negocio y como lo hace la competencia™’.

7.2 BTL (BELOW THE LINE) VS MARKETING DE GUERRILLA

Al igual que ocurre con empresas que trabajan a partir del mercadeo tradicional,
quienes basan sus marcas y/o productos en el Marketing de Guerrilla suelen
indistintamente utilizar medios ATL y BTL.

A lo largo de la historia, la confusion de términos relacionados con el Marketing y
la Publicidad ha sido algo reiterativo, tal vez por desconocimiento o por
adaptabilidad del proceso al entorno, que es cuando surgen nuevos términos y
procesos metodologicos.

Es oportuno entonces, resaltar la gran diferencia que existe entre el BTL y el
Marketing de Guerrilla, porque en la actualidad son términos que normalmente se
confunden y desvirtian. A continuacion haremos un pequefio compendio de las
principales diferencias que existen entre el Marketing de Guerrillay el BTL:

® DE ALZAA, Miguel Angel: Guerrilla Spying [en linea]. Barcelona: Mitch, Meyerson: Marketineros,
2006. [consultado 26 de Mayo de 2006]. Disponible en Internet: http://www.marketineros.com/
" Ibid., Disponible en Internet: http://www.marketineros.com/
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Empecemos aclarando que el Marketing de Guerrilla es una estrategia de
Mercadeo en busca de unos objetivos de Mercadeo, en tanto que el BTL es una
estrategia de medios, usualmente mas ligada a la practica publicitaria, con ayuda
de la cual se busca responder a esos mismos objetivos.

En linea con lo anterior, el Marketing de Guerrilla no constituye en si mismo un
evento o una simple entrega de muestras de un producto, de una forma diferente.
Su estructura esta dada en funcion de unos objetivos que tienen como base la
segmentacion de un perfil determinado por oportunidad, por conveniencia o por
ubicacion especifica del punto de venta, entre otras razones.

El BTL esta estructurado en funcion de unos objetivos de comunicacion, el
Marketing de Guerrilla en funcidn de unos objetivos de mercadeo.

El Marketing de Guerrilla no puede entenderse exclusivamente como el manejo de
medios alternativos. Esto soOlo hace parte de su tactica. Como estrategia,
comienza cuando definimos un nicho de mercado con el cual se buscara la
verdadera experiencia de marca.

El Marketing de Guerrilla no es un proceso puntual. Es una estrategia de
mercadeo que debe continuarse y mantenerse en el tiempo, en tanto que el BTL
es un proceso especifico que persigue un fin especifico, después del cual pierde
validez y vigencia.

La inversion en los procesos del Marketing de Guerrilla, es generalmente
retribuida a mediano y a veces a largo plazo, en tanto que la del BTL va en
funcion de la comisién de la inversion a corto plazo.

El Marketing de Guerrilla no es una invasion de vendedores y/o degustadores. La
verdadera invasion del Marketing de Guerrilla empieza cuando la marca hace
presencia, de una forma disruptiva y persistente, en donde esta la competencia.

El BTL es la respuesta a la estrategia de comunicacion. ElI Marketing de Guerrilla
en cambio, es la estrategia que define los objetivos de comunicacion.

El Marketing de Guerrilla construye la esencia de la marca y/o producto. El BTL
comunica estos factores.

El Marketing de Guerrilla prevé los movimientos comerciales de la competencia
(productos, promociones, marca, etc.). El BTL se limita a ser un aspecto
comunicacional de esos procesos.

Para concluir esta parte, el Marketing de Guerrilla es un proceso totalmente
estratégico, el BTL es enteramente tactico.
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Caso pelicula “Sofiar no cuesta nada”:
0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres de 18 a 45 afios de edad. Son personas que les gusta ir al
cine, que apoyan el talento colombiano.

o0 Objetivo de Mercadeo

Incrementar el flujo de personas hacia las salas de cine para ver la pelicula.
o Objetivo de Publicidad

Divulgar la pelicula colombiana “Sofiar no cuesta nada”.

o Objetivo de Comunicacion

Informarle al grupo objetivo acerca del estreno de la pelicula Colombiana “Sofiar
no cuesta nada”.

o Estrategia:

Esta estrategia se basdé en el manejo de recursos similares a las "camaras
escondidas"; que se logra cierta interaccion con el publico y finalmente genera un
impacto (positivo o negativo). Para la campafia del lanzamiento de la pelicula
“sofiar no cuesta nada” se manejé con BTL, como medio de apoyo a la estrategia
de Marketing de Guerrilla.

Figura 30. Basura calle
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Figura 31. Camara escondida en Bogota

La estrategia creativa de McCann Erickson, consistia en colocar bolsas de
basura cerca de contenedores de cines y centros comerciales con un copy:
"Usted que haria si se encontrara $46,000,000 de ddélares? Llega Sofar No
Cuesta Nada". Adicional a esto, una buena cantidad de billetes que eran
mostrados en el hueco de la bolsa. Esta campafia fue de total éxito ya que por
medio de esta estrategia se generd una buena forma de entregar volantes (flyers).
Ademas tuvo un gran impacto en las personas que se acercaban al BTL, ya que
les daba un gran asombro de saber que soOlo consistia en una campafa
publicitaria.

Con esto, se puede connotar que no se necesita grandes inversiones de dinero
para impactar, detras de toda esta campafia se implementé la estrategia de
mercadeo Marketing de Guerrilla a un bajo costo de inversion y a un alto costo de
retribucion.
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o Ficha técnica de la campania:

Titulo: pelicula “sofiar no cuesta nada”
Agencia: McCann Erickson
Localizacion: Bogota - Colombia

Caso Jobs in Town:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 18 y 30 aflos de edad. Son personas que
actualmente se encuentran desempleados. Localidad: Alemania.

0 Objetivo de Mercadeo

Incrementar la base de datos de la empresa jobs in town mediante el evento “Hay
mejores formas de hacer carrera”.

0 Objetivo de Publicidad

Posicionar en el grupo objetivo que jobs in town, es la mejor empresa que ofrece
el servicio de busqueda de empleo.

0 Objetivo de Comunicacion
Dar a conocer los beneficios que ofrece jobs in town.
0 Estrategia

Figura 33. Evento de jobs in town

There are better ways
to make career.

Jobsintown de




En diciembre de 2006, en Alemania, por una agencia de publicidad llamada
Scholz & Friends , implementé en una campafia la estrategia de Marketing de
Guerrilla, de una empresa de un servicio de busqueda de empleos: jobs in town.

En Ads of the World se present0 esta pieza que trajo como resultado algunos
premios en Cannes.

La estrategia consistia en poner una manta a la entrada de un evento en funcién
de busqueda de empleo organizado por la firma, con el copy "Hay mejores formas
de hacer carrera”.

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Mejores formas de hacer carrera
Cliente: jobs in town

Agencia: Scholz & Friends
Localizacion: Alemania

Caso Jobs in Town 2:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 18 y 40 afios de edad. Son personas que
actualmente se encuentran desempleados o que estan aburridos del empleo en
que estan. Localidad: Alemania.

o Estrategia

La estrategia consistid en utilizar maquinas expendedoras de bebidas y mecato,
cabinas de fotografias instantdneas y cajeros automaticos, ambientadas con
personas esclavizadas del trabajo. Acompafados con el copy: "La vida es muy

corta para permanecer en el empleo equivocado”, con una buena exposicion y
una buena ejecucion.
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Figura 34. Dispensadores

Life's too sh ort
forthe wrong job;

Life's too short A
for the wrong job! - . 19b3intown, ge

jebsintown de

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: La vida es muy corta para permanecer en el empleo equivocado

Cliente: jobs in town

Agencia: Scholz & Friends

Localizacion: Alemania

Caso Heineken:

0 Grupo Objetivo

Hombre y mujeres entre los 18 y 45 afios de edad, que les guste los eventos
musicales, tiene gusto por la cerveza. Ubicado en la ciudad de San Sebastian —
Portugal.

0 Objetivo de Mercadeo

Lograr vender gran porcentaje de Heineken en la semana grande Donositia 2006.
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0 Objetivo de Publicidad

Divulgar en publico objetivo la presencia de Heineken cémo patrocinador oficial de
la semana grande Donostia 2006.

0 Objetivo de Comunicacion

Informarle a la audiencia objetiva qué Heineken es el patrocinador oficial de los
eventos musicales.

o Estrategia

La campafia consistia en anunciar la Semana Grande Donostia 2006, una semana
de conciertos masivos del cual Heineken es el patrocinador oficial, al igual que en
otros eventos musicales que se llevan a cabo en la misma localidad de San
Sebastian.

La estrategia se basé en piezas adheridas al suelo asiendo alusion a discos, el
cual habia presencia de la marca Heineken anunciando su participacién en la
semana de eventos musicales en la ciudad.

Figura 35. Pieza publicitaria heineken
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Figura 36. Pieza heineken

o Ficha técnica de la campana

Titulo: Semana Grande Donostia 2006
Cliente: Heineken

Agencia: Torke Stunt

Localizacion: San Sebastian - Portugal
Caso Fox - Portugal:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 18 y 35 afios de edad. Son personas que les gusta
los eventos donde se construyen maquinas para volar. Localidad: Portugal.

0 Objetivo de Publicidad
Lograr presencia y recordacion de marca.
0 Objetivo de Comunicacion

Informarle al publico del evento, qué con el megafono de Fox podra apoyar su
maquina preferida.

94



o Estrategia

Se manejo la estrategia de Marketing de Guerrilla durante el “Red Bull Flugtag” ,
un evento donde se construyen maquinas para volar, en Portugal. El evento es
una buena muestra de BTL como medio de apoyo a la estrategia, dénde la marca
Fox supera la presencia como patrocinador.

Esto demuestra que no todo tiene que se impresionante visualmente para generar
un impacto entre los asistentes a un evento, ni tampoco costoso para generar un
alto ruido publicitario.

Figura 37. Evento fox

Es indudable que también sirve como ejemplo de la esencia del Marketing de
Guerrilla: Una marca que no tiene participacion formal (ni patrocinador, ni
organizador) en el evento que, ademas de generar una presencia total, logra
interactuar con los asistentes de alguna manera. En este sentido, los megafonos
son una buena idea para poder "participar en la fiesta" porque representaban un

nf.

item" que serviria para que la gente apoye su maquina favorita.

El valor de la actividad queda reforzado al momento de comparar el costo de una
actividad de este tipo contra la compra y desarrollo de anuncios en los medios
masivos, ademas de la efectividad de la segmentacion (50,000 personas con
actitudes y preferencias relativamente homogéneas).
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o Ficha técnica de la campafa

Titulo: Megéafonos de Fox

Cliente: Fox

Localizacion: Portugal

Caso Dodge Caliber:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios de edad. Estrato socioeconémico 4,5y
6. Localidad: Holanda. Personas que tienen vehiculo particular o que quieran
acceder a él. Ante todo miran la calidad del producto, porque son personas que les
gusta sentirse fuertes y seguros.

o0 Objetivo de Mercadeo

Vender 120 unidades en dos semanas del nuevo modelo Dodge Caliber.

o Objetivo de Publicidad

Lograr el reconocimiento y en posicionamiento de la marca Dodge Caliber.

o Objetivo de Comunicacion

Comunicar al grupo objetivo los beneficios del nuevo modelo Dodge Caliber.

o Estrategia

La estrategia se caracterizdé por el ataque directo a la competencia, manejo del
BTL e involucramiento con el publico objetivo.

La estrategia de Marketing de Guerrilla se basé en comunicar el lanzamiento del
modelo Dodge Caliber en Holanda, el cual ésta campafa fue realizada por la
agencia FHV BBDO: El concepto esta totalmente relacionado con la fuerza y la
seguridad que puede ofrecer el producto (aunque se le dio mucho peso a la marca
y no al modelo). En esta campafia de manejo BTL y medios impresos (flyers y
afiches) que se repartieron en las calles.
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Figura 38. Carros

El BTL consisti6 en colocar stickers en los parabrisas de automoviles
estacionados simulando que el vidrio habia sido roto por un carnero enfurecido,
gue correspondia a la marca Dodge .

Figura 39. Marca Dodge

Esta campafa fue de total éxito ya que Dodge logré vender 120 unidades del
Caliber en la primera semana de la campafia, cifra que se habia proyectado
alcanzar hasta las dos semanas. Ademas en esta campafia se logro la integracion
del grupo objetivo ya que se usé una de las propiedades del publico como medio
publicitario, manejado en la via publica.
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o Ficha técnica de la campafa

Titulo: Accidente
Cliente: Dodge Caliber
Agencia: FHV BBDO
Localizacién: Holanda

Como vemos las acciones de BTL como medio de apoyo a las estrategias de
Marketing de Guerrilla, son enmarcadas dentro de grupos objetivos segmentados
y utilizando un mismo lenguaje lo que hace que cada accién se convierta en un
éxito mediatico y de alta recordacion.

7.3 EL SEGUIMIENTO DE LOS CLIENTES

Muchas empresas tienen la mentalidad de que el Mercadeo es sélo la venta de un
producto o un servicio y que es en esta fase donde se termina su labor. Esto es
totalmente falso. El mas grave error de una empresa esta en pensar de esta forma
al mercadear. Son empresas que en un principio se preocupan por tratar bien al
cliente, mientras hacen la transaccién de compra. Les sonrien y usan sus nombres
cuando se despiden, agradecen su compra y después de toda esta cuidadosa
atencioén, pareciera no importarles que el cliente nunca mas ponga un pie en ellas.
Esto ocurre debido a que se piensa que con la venta efectiva, se ha terminado la
parte del Mercadeo. “Cerca de un 70 por ciento de las pérdidas de negocios en
Ameérica se deben a la apatia después de la venta. La apatia es el enemigo mas
mortal del Marketing. La actitud de "amalos y déjalos" es usualmente fatal para las

ganancias™.

Por eso, es de gran importancia el seguimiento de los clientes reales. Lo que hace
gue los clientes no se sientan ignorados y se consideren importantes para la
empresa.

Las Guerrillas tienen una actitud de "amalos y amalos": hacer Marketing
para los prospectos como locos, hasta que se hace la venta; luego
continuar haciendo Marketing como locos, después de la venta. Las
Guerrillas hacen todo lo que pueden para intensificar las relaciones con
seguimiento cuidadoso y amable atencion. Ellas saben que una vez que
se ha establecido una relacion, su producto o servicio ya no se
consideraran como algo material. Los negocios que ofrecen productos
materiales suelen perder clientes, debido a las ofertas de menor precio
por parte de los competidores®

*® The Guerrilla Marketing Coach Program, Op. cit., Disponible en Internet:
http://www.gmarketingcoach.com/
%9 bid., Disponible en Internet: http://www.gmarketingcoach.com/
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Las empresas que hoy en dia se mantienen fuertes, lo hacen por el estricto y
cercano seguimiento de sus clientes, por su permanente contacto, con lo cual iran
fomentando una relacion que acrecentara su imagen frente a ellos. El resultado
inevitable serd un “voz- a-voz” que sera de gran ayuda para alcanzar el mayor
grado de posicionamiento por referencias entre clientes. “Todas las guerrillas
saben que las relaciones con sus clientes son su activo mas precioso. Saben que
si los clientes les compran una vez y tienen una experiencia de compra disfrutable,
estdn mas inclinados a comprarles de nuevo, de nuevo y de nuevo. Y a proveerles

mas referidos a lo largo del tiempo™®.

Es importante que la empresa que maneje Marketing de Guerrilla nutra este tipo
de relaciones de contacto con los clientes. Para esto, se recomiendan acciones
como estas: enviar notas de agradecimiento después de la venta, dentro de las 48
horas siguientes; contactar a los clientes dentro del mes posterior a la venta, para
asegurarse de que estan satisfechos y saber si tienen preguntas o inquietudes;
ponerse en contacto con los clientes una vez mas, a los tres meses de la venta,
para sugerir nuevos valores agregados que pueden servir al producto que se
comprg; y asi sucesivamente, sin dejar que esto se convierta en exceso de
confianza, ni en intensidad. “Este tipo de seguimiento de guerrilla no solo previene
la instalacion de la apatia, sino que también incrementa los negocios entre un 20%
y un 300%. Esto es porque los clientes, en sus corazones, silenciosamente
esperan reconocimiento, aviso, informacién, adelantos de oportunidades para

comprar, y nuevas llamadas a la accion™".

Los resultados seran, en conclusion, muy satisfactorios ya que se activan la
cadena de la re-compra y la venta por referidos, con el consecuente, incremento
en las ganancias de la compafiia, porque cuesta seis veces mas vender algo a
una nueva persona, que vender el mismo producto o servicio al cliente real.

7.4 LA PUBLICIDAD: EXCELENTE ALIADO DEL MARKETING DE GUERRILLA

La publicidad es una herramienta del Marketing de Guerrilla, cuyo objetivo
fundamental es crear imagen y recordacion de marca mediante la informacion y
persuasion con el publico para alcanzar los objetivos de mercadeo, ya sea
mantener o incrementar las ventas de los bienes o servicios ofrecidos.

El Marketing de Guerrilla implica la utilizacion tanto de medios tradicionales como
de medios no tradicionales.

% The Guerrilla Marketing Coach Program, Op. cit., Disponible en Internet:
http://www.gmarketingcoach.com/
*1 |bid., Disponible en Internet: http://www.gmarketingcoach.com/
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7.4.1 Manejo de los medios tradicionales de forma diferente. Recordemos que en
el Marketing de Guerrilla no sélo se vale de los medios no tradicionales. También
se pueden emplear con gran éxito los medios tradicionales, siempre y cuando se
aplique en ellos imaginacion y talento creativo, para que “toquen” al receptor de
una manera mucho mas memorable e ineludible.

Caso Asociacion de Ciudadanos Contra el Hambre:
0 Grupo Objetivo

Habitantes de la ciudad de Sao Pablo — Brasil.

o Objetivo de Publicidad

Divulgar la Asociacion de Ciudadanos Contra el Hambre en la ciudad de Sao
Pablo — Brasil.

o Objetivo de Comunicacion

Concientizar a los habitantes de la ciudad de Sao Pablo de las personas que
sufren de hambre.

o Estrategia

La Asociacion de Ciudadanos Contra el Hambre en Brasil manejo Marketing de
Guerrilla por medio de vallas publicitarias.

Esta campafa fue desarrollada por la agencia Leo Burnett, divulgada en Sao
Paulo, entre los afios 2001 y 2002, que consistia en el manejo de vallas
publicitarias con el copy: "Hay gente desesperada por un poco de comida”, un
texto bastante fuerte que con la imagen que se generaba al colocar la valla
intencionalmente al lado de otra valla que anunciaba alguna marca de comida,
lograba un gran impacto entre las personas.
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Figura 40. Vallas

TEN GENTE WESSA CIDWDE DESESPERADA
FORE LIRS POUCI DE COMIDA

Harr i i b pontr arpbioar,

o Ficha técnica de la campafa

Cliente: Asociaciéon de Ciudadanos Contra el Hambre

Agencia: Leo Burnett

Localizaciéon: Sao Paulo - Brasil

Caso MADD: Madres en Contra de Conducir en Estado de Ebriedad
0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 18 y 45 afos de edad. Personas que le gusta beber
licor en sitios publicos que conducen en estado de embriaguez.

0 Objetivo de la campaiia

Crear conciencia sobre la eterna problemética de conducir en estado de
embriaguez.

o Estrategia
Una estrategia diferente y creativa gracias al uso y manejo de los medios

tradicionales, MADD manej6é como medio principal de la campafia, material
impreso, afiches en lugares estratégicos.
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MADD (Madres en Contra de Conducir en Estado de Ebriedad), es una
organizacion del pueblo, no lucrativa con mas de 600 agencias involucradas.
MADD no es una cruzada en contra del consumo de alcohol, el objetivo de esta
entidad se basa en buscar soluciones efectivas al problema de conducir en estado
de embriaguez y el ingerir bebidas alcohdlicas por los menores de edad.

La estrategia de Marketing de Guerrilla manejada por MADD, tuvo como objetivo
crear conciencia sobre la eterna problematica de conducir en estado de
embriaguez, el cual se manejaron medios impresos junto a los sanitarios de las
discotecas y los bares.

Figura 41. Afiche de Madd
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Figura 42. Afiche en bafo

Este es un caso en donde se hace una gran ejecucion y aplicacion de un medio
publicitario tradicional para recrear una escena que invite a la reflexion, ademas de
ser una muestra de lo poco que se tiene que hacer para que una pieza publicitaria
pueda interactuar con su entorno, logrando un mayor impacto en el publico.

o Ficha técnica de la campana
Titulo: Estado de embriaguez

Cliente: MADD
Agencia: Calder Bateman Communications
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7.4.2 Acercamiento a nuevos medios. Como aliados invaluables del Marketing de
Guerrilla se pueden contar: el BTL; la publicidad de guerrilla (se toca mas
adelante); y el Internet. Este ultimo ha reportado excelentes resultados a las
empresas que lo han manejado, logrando un alto impacto y ruido publicitario.
Conviene estar al tanto asi mismo de los grandes avances y acontecimientos.
Mantenerse actualizado, puede representar el acercamiento a nuevas
herramientas aun inexploradas en el medio, con lo que se multiplicara el factor
sorpresa y se obtendra un gran beneficio para la empresa.

Caso montafa rusa de Hopi Hari:
0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres de 18 a 30 afos. Personas extrovertidas que les gusta visitar
parques de diversion. Les gusta el vértigo.

o Objetivo de Mercadeo

Incrementar la participacion de las personas al parque de diversion Hopi Hari.
o Objetivo de Publicidad

Promocionar la montafia rusa de Hopi Hari.

0 Objetivo de Comunicacion

Comunicarle a la audiencia objetiva acerca de la montafa rusa en el parque de
diversion Hopi Hari.

o Estrategia

El manejo de nuevos medios, como el uso de las escaleras eléctricas, se ha
convertido en un medio publicitario solicitado, al igual que las escaleras estaticas.
Con un alto resultado en la implementacion de la estrategia de Marketing de
Guerrilla, ya que se involucra al publico como parte de la campafia y se genera el
mayor ruido de divulgacion de la marca.

En la Ciudad de México se ha explotado este medio de una forma exitosa, el cual
causa mucho asombro en el publico, generando un voz a voz. Este medio para la
estrategia de Marketing de Guerrilla, lo utiliz6 Wal-Mart, que por sus
caracteristicas propias, permiten hacer cosas mas dinamicas que solo requieren
un poco de originalidad para convertirse en grandes piezas publicitarias. Este
medio se manejo para promocionar la montafia rusa de Hopi Hari, un famoso
parque de diversiones en Brasil .
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Figura 43. Escalera eléctrica

DIVIRTA-S

MONTANHA-RUSSA

o Ficha técnica de la campana
Titulo: montafia rusa: Hopi Hari

Cliente: Wal-Mart
Localizaciéon: Brasil
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7.4.3 Publicidad de guerrilla. La publicidad esta atravesando por un momento de
evolucion: la audiencia es cada vez mas fragmentada, los consumidores tienen
control sobre los medios, etc. Por consiguiente, sus habitos han cambiado,
ocasionando a que tanto anunciantes como agencias de publicidad y mercadeo se
hayan visto obligadas a evolucionar. Es un periodo en el que los medios
tradicionales como la television, la prensa o las vallas publicitarias ya no son
siempre los mas apropiados para que una marca llegue a su publico objetivo.
Como resultado, las empresas estan optando por poner en practica campafas
mas creativas y originales con la finalidad de lograr recordacién y posicionamiento
de la marca.

El panorama mediatico, cambia a pasos agigantados en el entorno, los habitos de
los consumidores se han transformado y se han lanzado a explorar otras
opciones, nuevas forma de comunicar, como lo es la Publicidad de Guerrilla.

La Publicidad de Guerrilla, es una herramienta de comunicaciéon del Marketing de
Guerrilla, que lo que busca es generar impacto en las personas en sitios publicos,
tiene como elemento primordial emplazar el elemento de comunicacién en los
sitios de transito de nuestro grupo objetivo. Su invencion estd aun en fase
incipiente y por el momento, parece infinita y abrumadora.

La Publicidad de Guerrilla se basa en el hecho de que se debe de saltar las reglas
habituales de comunicacion, atrayendo a nuestro target cuando menos se los
esperen, ademas se debe atacar con todos los recursos para provocar el mayor
impacto. En consecuencia la escogencia del canal de comunicacion va en funciéon
a la estrategia y al publico objetivo. “La publicidad solia ser una comunicacion
unidireccional que se transmitia de forma evidente a través de unos pocos medios.
Hoy una marca puede dirigirse al consumidor de tantas maneras que a veces es
dificil saber cuando lo esta haciendo, de esta forma se invita al publico a participar

en una auténtica conversacion entre anunciante y consumidor™,

La Publicidad de Guerrilla se diferencia de la convencional, en el momento en que
el consumidor hace parte de la estrategia de comunicacién, éste se convierte en
un elemento direccionador para desarrollar la idea de comunicacion, en razén de
gue con ésta, podemos elaborar o escoger el medio o canal en que debamos
hablarle a nuestro publico, en tanto que con la publicidad tradicional los medios
muchas veces se escogen en rigor del alcance de estos, para obtener el mayor
cubrimiento y ruido posible.

También hace falta aclarar que no se debe confundir con el término BTL, el cual
es un elemento que hace referencia al tipo de medios o canal de comunicacion
empleado, mas no al tipo de estrategia desarrollada con este tipo de actividad de
comunicacioén, el BTL es un conjunto de medios con los cuales comunicamos una

%2 DORRIAN; LUCAS, Op. cit., p. 115.
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estrategia de comunicacion y a su vez se convierte en herramienta fundamental de
la Publicidad de Guerrilla.

Caso CSI:
0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los 15 a 30 afios, que les gustan de las series de
detectives e investigacion.

o0 Objetivo de Mercadeo

Incrementar televidentes de la serie CSI transmitida por el canal AXN.
o Objetivo de Publicidad

Promocionar la serie de CSI trasmitidas por el canal AXN.

o Objetivo de Comunicacion

Anunciar a la audiencia la serie CSlI, transmitida por el canal AXN.

o Estrategia

Para anunciar la serie de television CSl, la agencia Saatchi & Saatchi mont6
escenas policiales ficticias en zonas muy transitadas, como bafios publicos,
parqueaderos, etc.
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Figura 44. Casilleros
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Figura 46. Parqueadero
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El tipo de sensacion que causaba en los transeluntes era de total
incertidumbre, al ver que se encontraban cerca de la escena de un
crimen, pero cuando estos lo estudiaban veian que era un simple
montaje, y cuando observaban con detenimiento el escenario,
descubrian en la cinta amarilla los datos de la serie y el canal. La
campafa no pasé desapercibida y generé un voz a voz en toda la
ciudad de Singapur, en el tiempo que se lanzé la campafa la
comunidad estuvo expectante de cuando y dénde podria ser el proximo
crimen. Los escenarios fueron acordonados con la caracteristica cinta
amarilla de la policia®

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: CSI: Playa, Maletero, Bafio
Cliente: AXN

Agencia: Saatchi & Saatchi
Localizacion: Singapur

Caso Amnistia Internacional:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre 25 y 45 afios preocupados por la violacion de derechos
humanos, personas con altos valores éticos con respecto al respeto por sus
semejantes y dispuestos a pertenecer a grupos defensores de estos ideales o0 a
colaborar monetariamente con ellos, con un alto nivel socio econémico y cultural,
capaces de realizar donativos a la ONG.

o Objetivo de Mercadeo

Aumentar el nimero de personas dispuestas a pertenecer o a colaborar con
amnistia internacional.

o Objetivo de Publicidad

Comunicar la serie de derechos que son violados continuamente alrededor del
mundo.

o Objetivo de Comunicacion

Concienciar al publico objetivo sobre la clara violacién de los derechos humanos
en muchos paises y que estos se incentiven a pertenecer a Amnistia Internacional.

* DORRIAN; LUCAS, Op. cit., p. 117.
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o Estrategia

Figura 48. Logo de Amnistia Internacional

E& amnistia internacional

Amnistia Internacional (Al) es una organizacibn no gubernamental (ONG)
humanitaria que existe para promover los derechos humanos en el marco de la
Declaracion Universal de los Derechos Humanos y otros tratados internacionales.
Fundada en 1961 por el abogado britanico Peter Benenson "

Benenson fundé Amnistia Internacional indignado tras leer un articulo
del diario britanico The Observer , sobre la detencién y condena a siete
afos de carcel de varios estudiantes portugueses que habian luchado
por la libertad en su pais, esto lo impulsé a publicar en ese mismo
diario el 28 de mayo un articulo titulado "Los presos olvidados" (en
inglés "The Forgotten Prisoners ") llamando a los lectores a efectuar
una campafa de correspondencia en apoyo a estos estudiantes. Dicho
articulo fue publicado y traducido en otros diarios del mundo*

En los ultimos afios esta ONG ha pasado de pautar en publicidad tradicional (en
donde mantenia un mensaje agresivo) a explorar en nuevas formas de
comunicaciéon de modo que le permitiera ser mas disruptiva (que la comunicacion
sea agresiva y el medio también), para esto se ha apoyado en la Publicidad de
Guerrilla, por la razon de que este tipo de comunicacion le da la opcion de llegar
de una forma mas creativa e impactante a los ciudadanos, podemos ver con estos
ejemplos que la publicidad no es sélo consumismo, también se pueden involucrar
ideas y mensajes importantes, para lo cual este tipo de tactica de comunicacion
permite tener caracteristicas como el emplazamiento de elementos de
comunicacién en los meeting points de su target group.

Con este tipo de campafias Amnistia Internacional pretende crear awareness de
la marca como tal, la mejor forma de hacerlo era desarrollando actividades justo
donde se concentraba buena parte de su publico objetivo.

YBENENSON, Meter James Henry (31 de julio de 1921 — 25 de febrero de 2005) Abogado inglés,
fundador de la organizacién no gubernamental dedicada a la defensa de los derechos humanos
Amnistia Internacional (Al).

% Amnistia Internacional, Op. cit., Disponible en Internet: http:/es.wikipedia.org/wiki/Portada
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Amnistia Internacional (Caso 1)

“Nuestra intencion era denunciar las violaciones de los derechos humanos, las
replicas de las manos se sujetaron a las rejillas del alcantarillado de los cruces
mas transitados de Francfort. Como consecuencia, 860 personas firmaron la
declaracion de amnistia internacional en protesta contra los paises que arrestan y
torturan por motivos de religion, opinién o color de piel™.

Figura 49. Rejillas de alcantarillado

AHNESTY TNTERNATIONAL

5 Amnistia Internacional, Op. cit., Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Portada
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Con esta campafia de Amnistia Internacional se pretendia denunciar, que en
demasiados lugares del mundo se encierran a personas en pésimas condiciones,
simplemente por el color de su piel o por que sus creencias religiosas u opiniones
son diferentes a las del régimen en el que viven. “La campafia mostraba unas
manos asiendo la rejilla del alcantarilado simulando que habia una persona
encarcelada debajo™®, el objetivo de ésta consistia en concientizar a las personas
de la ciudad de Alemana sobre esta grave violacion a la libertad, Asi mismo, se
convocaba a la ciudadania de Francfort para que apoyara a Amnistia en el
proceso de protesta ante la ONU de los paises que violan esos derechos, el
resultado fue el apoyo por una gran cantidad de ciudadanos que prestaron su
firma para apoyar este juicio.

o Ficha técnica de la campafa

Titulo: Otra opinidn, otra religidn, otro color de piel
Cliente: Amnistia Internacional

Agencia: Michael Conrad & leo Burnett
Localizacién: Frankfurt , Alemania

Amnistia Internacional (Caso 2)

Meses después, se realiz0 otra campafa por la Amnistia Internacional como

refuerzo para seguir conscientizando, pero esta vez en Paris - Francia, por la

agencia: TBWA. El tema de la campafia era: privados de su libertad de accién.

"En mas de 50 paises, los defensores de los Derechos Humanos han sido
n37

privados de su libertad de accion™".

Para esta campafia, se emplearon como medio, las rejas de edificios y centros
urbanos del centro de Paris para utilizarlos como celdas, se generd un voz a voz
exitoso, causando el mayor ruido en toda la ciudad, denunciando el
encarcelamiento alrededor del mundo de los funcionarios y defensores de ésta
ONG. El mensaje era contundente y sencillo, pero creativo e impactante.

Todo el centro urbano de Paris fue llenado de esas “prisiones”, la segmentacion
del target jugd un papel esencial al momento de ubicar todas las piezas.

Por lo anterior, una de las caracteristicas esénciales de la Publicidad de Guerrilla
es, el estacionamiento del elemento de comunicacion en los lugares donde se
encuentre el grupo objetivo.

* DORRIAN; LUCAS, Op. cit., p. 36.
%" Amnistia Internacional, Op. cit., Disponible en Internet: http:/es.wikipedia.org/wiki/Portada
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Figura 51. Afiche mujer en rejas

ARE DEPRIVED OF THEIR
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Figura 53. Afiche mujer en edificio
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Figura 54. Afiche hombre en ventana
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Figura 55. Afiche hombre en puerta

i

RV T
AU AT

L H AR

""""""" nq“p[:t;.'

5 1 |

116



o Ficha técnica de la campafa

Titulo: privados de su libertad de accion
Cliente: Amnistia Internacional
Agencia: TBWA / Paris

Localizacién: Paris, Francia

Amnistia Internacional (Caso 3)
Después, se realizd6 nuevamente otra campafia para Amnistia Internacional, en
Espafia — Barcelona, por la agencia: Contrapunto Barcelona, la cual tenia como

referencia: la silla eléctrica.

Figura 57. Paradero de bus

Esta campafa, con el copy: "Mas de 4.000 condenados a muerte estan esperando
su ejecucion. No a la pena de muerte”, es un mensaje directo e impactante. “Es
contundente cuando se crea ese link entre el poster, la simulacion de la silla
eléctrica en el respaldo y alguien sentado mientras se espera el autobis™®.

% ALBORNOZ, Op. cit., Disponible en Internet: http://www.Briefblog.com.mx
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En este medio: Muppie. La integracion de la silla eléctrica en el respaldo de la silla
crea el elemento que cataloga esta pieza como Publicidad de Guerrilla,
permitiendo que el publico interactué con el medio.

Figura 58. Muppie silla eléctrica
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o Ficha técnica de la campanfa

Titulo: silla eléctrica

Cliente: Amnistia Internacional
Agencia: Contrapunto Barcelona
Localizacion: Espafia, Barcelona
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Amnistia Internacional (Caso 4)

Otro ejemplo en particular fue el que realiz6 nuevamente Amnistia Internacional en
Francfort — Alemania, por la agencia: Publicis Frankfurt , que tenia como
referencia: Los prisioneros.

Figura 59. Casilleros encarcelados

Elngaspearrt

Esta campafia se manej6 por medio de lockers de algunas tiendas de
autoservicio en Alemania, manejando unos stickers en forma de prisioneros, el
cual resulté bastante impactante y llamativo, ya que inmediatamente se trasmitia
el concepto. La campafa era apoyada por un pequefio copy en la puerta de los
guarda objetos.

La estrategia tenia como objetivo transmitir la informacion sobre el
encarcelamiento injusto y la libertad de expresion de ideas. Fue ejecutada justo en
el momento y en el espacio exacto en donde se encontraba el target especifico.

o Ficha técnica de la campafia
Titulo: prisioneros
Cliente: Amnistia Internacional

Agencia: Publicis Frankfurt
Localizaciéon: Francfort , Alemania
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Amnistia Internacional (Caso 5)

Miremos, este modelo aplicado como Publicidad de Guerrilla de Amnistia
Internacional, por la agencia: Ogilvy Frankfurt, en Francfort — Alemania,
teniendo con tema de campafa: Arte Moderno.

Figura 60. Museo de arte moderno

Esta obra fue expuesta en el Museo de Arte Moderno de Mannheim, Alemania y
fue creada por el artista Aleman Christian Schanwalder
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Figura 61. Tortura

"Se trata de una escultura que representa a un individuo colgado de las piernas,
metido en una bolsa, una brutal forma de tortura que se lleva a cabo en paises
tales como China, Indonesia y otras naciones de Oriente Medio"**

Sin embargo, no se trata de una obra que forme parte de una exposicion sino que,
en realidad, es una actividad publicitaria ideada por la agencia Ogilvy Frankfurt
para Amnistia Internacional.

En este caso la Publicidad de Guerrilla hace énfasis en la busqueda de crear
awareness , ya que la mejor forma de hacerlo era desarrollando una actividad
justo donde se concentre una buena parte del publico objetivo.

Esto generé un gran ruido de divulgacion por parte de lideres de opinion y la
generacion del voz a voz, que es lo que en ultimas busca la estrategia de
Marketing de Guerrilla. Ya que se incrementd la recepcion por solicitudes de
membresias, logrando salir esta campafa en articulos de revistas por lo que no es
comun su participacion en Artes Escénicas.

Esta campafa fue galardonada con un Ledn de Oro en la categoria, Lions Direct.

% Amnistia Internacional, Op. cit., Disponible en Internet: http:/es.wikipedia.org/wiki/Portada
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o Ficha técnica de la camparfia

Titulo: Arte moderno

Cliente: Amnistia Internacional Mannheim
Agencia: Ogilvy Frankfurt

Localizaciéon: Francfort , Alemania

Amnistia Internacional (Caso 5)

Para cerrar con Amnistia Internacional, mostraremos el ultimo ejemplo en donde
se ve claramente el uso y manejo de Publicidad de Guerrilla, fue elaborado por la
agencia Saatchi & Saatchi , en Malasia, la campafa tiene como referencia:
Timbres Postales.

Figura 62. Estampillas
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Es una campafia manejada mediante timbres postales como medios de
comunicacién. La cual la emple6 “Ads of the World”, que es de mercadotecnia
social y corresponde a Amnistia Internacional en Malaysia. La agencia de esta
idea es Saatchi & Saatchi .

La agencia publicitaria, cre6 estos sellos postales, en los que denunciaba a
distintos dirigentes politicos del mundo. Estos son los copys de las estampillas que
se manejaron.

Estan en el mismo orden de las imagenes:

Copy 1: Envia una carta a Iran. Unos cuantos parrafos podran detener
una sentencia de muerte.

Consigna: Alto a las condenas de muerte a menores de edad.
Copy 2: Intimida al dictador de Zimbabwe. Escribele.

Consigna: Alto al encarcelamiento y asesinatos de opositores politicos
del actual régimen.

Copy 3: Enviale una carta y ayuda a detener la tortura en Guantanamo.

Consigna: Alto a la tortura de prisiones por parte del Gobierno
Estadounidense.

Copy 4: EIl torturar a inocentes en Myanmar. Justamente, el tipo de
chicos con el que te gustaria intercambiar correspondencia.

Consigna: Alto a la brutal represion contra los disidentes politicos de la
Junta Militar*

Lo interesante es que los sellos son reales y estan a disposicion de las personas
que quieran enviar una carta en Malasia, el medio esta dirigido a personas que
usan el correo para enviar sus documentos.

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Timbres postales
Cliente: Amnistia Internacional
Agencia: Saatchi & Saatchi
Localizaciéon: Malasia

“° ALBORNOZ, Op. cit., Disponible en Internet: http://www.briefblog.com.mx
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Como vemos en las diferentes campafias de comunicacidon se uso un lenguaje
bastante claro y diciente de los crimenes cometidos, los elementos empleados
generan en el puablico objetivo un insight acerca de estos acontecimientos, por la
forma en que estos fueron mostrados ya que no es necesario entrar en detalles
para hacer entendible el mensaje.

Caso revista Cleo: Its a Raining Men

0 Grupo Objetivo

Mujeres entre 16 y 24 afos, entusiastas, optimistas, una de cada 3 lectoras son
estudiantes, el 17 % son estudiantes de secundaria, tienen alta actividad social,
les gusta participar en deportes, el 87 % usa un teléfono mévil, emplean una gran
cantidad de productos de belleza en particular el lapiz de labios, cremas
hidratantes, perfumes, el 58 % poseen un empleo pago; el 36 % trabajan en
jornada completa de trabajo.

Mujeres que les gusta mantenerse al tanto de su mundo, siempre desean tener la
altima informacion de la moda y les gusta conocer productos que las ayuden a
mantenerse bellas.

o Objetivo de Mercadeo

Incrementar el nimero de lectoras a través de un articulo publicado en la revista
o Objetivo de Publicidad

Divulgar qué el articulo de solteros esta en la revista CLEO.

o0 Objetivo de Comunicacion

Dar a entender al publico objetivo que en la revista CLEO hay un articulo sobre
Los solteros del afio y que ellas estan en posicion de votar por el que mas les
guste.

Figura 64. Revista Cleo
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o Estrategia

CLEO, es una revista de estilo de vida para mujeres, perteneciente a la
corporacion “ACP media”, la cual tiene en sus filas a las més destacadas revistas
de entretenimiento y ocio de Europa.

Ficha técnica de la revista:

 Circulacion mensual: 21.100 ejemplares
» Lecturabilidad: 174.000 mujeres
* Frecuencia de distribucién: mensual

Tabla 2. Porcentaje de lectoras revista Cleo

CLEO Detailed Readership

Total Readership.aged 10yrs+ = 174,000, Total Circulation = 18 344
This is 5% of all people aged 10yrs+, Total Population aged 10yrs+ = 3,526,000

REACH POTENTIAL % OF MAGAZINE FPOPULATION

POTENTIAL PROFILE PROFILE
000's 000's

Demographic Profile X Y Xy X 174000 Y /3,526,000
Readership 174 3,526 5% 100% 100%
GENDER
Male 23 1,723 1% 13% 49%
Female 151 1,803 8% 87% 51%
AGE GROUP
10-18yrs 67 610 11% 38% 17%
20-3dyrs 61 836 7% 35% 24%
35-49yrs 25 910 3% 14% 26%
50yrs+ 21 1170 2% 12% 33%
S0CIO GROUF
Socio One - Three G5 1,528 4% 3% 43%
Socio Four - Six 105 1,936 5% B60% 55%
OCCUPATION
Top 3 Bus. Qccups 14 528 3% B% 15%
Teach/Murse/Pol. 14 256 5% 8% %
Clerical/Sales 24 298 8% 14% B%
FarmOwner/FarmMngr 2 a3 2% 1% 2%
Technical/Skilled 13 381 3% T% 11%
Semi-Skilled 10 137 7% 6% 4%
Domestic 12 258 5% 7% %
Students 85 597 9% 32% 17%
Unpaid or not working 19 734 3% 1% 21%
TAG GROUP
Liberal Sophisticates 16 435 4% 9% 12%
Young Hopefuls 62 661 9% 36% 19%
Settled Seniors 3 342 1% 2% 10%
Struggling Young Families 16 542 3% 9% 15%
Comfortable Full Nesters 24 233 10% 14%: %
Lonely & Dissatisfied 16 880 2% 9% 25%
Affluent Acquirers 16 124 13% 9% 4%
Nexl Generation 22 308 7% 13% 9%

Fuente: Nielsen National Readership Survey [en linea]: Articulo de ACP media,
2006. [consultado 05 de mayo, 2007] Disponible en Internet:
http://www.acpmedia.co.nz/ACPMagazines/CLEO/Specifications/tabid/319/Default
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Las lectoras de CLEO les gusta estar al tanto en conocimiento sobre
mujeres, son leales a las marcas segun las tendencias que haya en el
momento, les gusta mantenerse maquilladas, compran productos de
belleza para experimentar con ellos; toman la revista CLEO como un
manual de vida ya que esta les da consejos sobre sexo, relaciones,
moda, belleza y entretenimiento, CLEO se convierte en su mejor
compaiiero, un amigo en el que ellas pueden confiar, pueden hacerle
preguntas sobre cuestiones delicadas que no serian capaces de hablar
con sus padres*

Esta revista se convierte en una guia para la diversion, esta pensada para ayudar
a sus lectoras, en la publicacion se puede encontrar lo Ultimo sobre moda, masica,
trabajo, TV, cine, belleza, productos de maquillaje, consejos, salud, sexo, etc.

Para poder responder a las expectativas de las lectoras en cuanto a contenido las
redactoras se vieron en la necesidad de llamar la atencién sobre un articulo que
iba a ser lanzado, para eso la revista CLEO encargé a la agencia Maverick una
campaifa con el motivo de que sus lectoras votaran por “el soltero del afio”, un
articulo que se titul6 “Its a raining men”.

Figura 65. Ken en bombas de helio

Se arrojaron 10.000 muiiecos Ken (novio de la Barbie) colgados de globos de
helio, para que descendiesen lentamente, estos llevaban unos calzoncillos blancos
cortos y una etiqueta que lo asociaba con alguno de los solteros famosos que
habrian de aparecer en la revista.

“ Acp media [en linea]. Sydney: ACP media magazines, 2006. [consultado 16 de Abril de 2007].
Disponible en Internet: http://www.acpmedia.co.nz
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La campafia obtuvo grandes resultados por la razén de que se alcanzé un 12%
mas de lecturabilidad en ese periodo de circulaciéon, y un 8% de los votos se
obtuvieron gracias a la accion directa, ademas la noticia aparecié en todos los
medios locales del pais.

Figura 66. Cleo “it’s raining men”

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Its a raining men

Cliente: Revista CLEO

Agencia: Maverick

Localizacion: Melbourne Sydney , Australia

Caso Olympus:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres padres de familia, fotdgrafos aficionados que desean capturar
momentos significativos de sus vidas, desean que sus equipos sean faciles de
utilizar y cuenten con alta tecnologia.

0 Objetivo de Mercadeo

Promocionar la nuevas cadmara digitales C-740 con Ultra Zoom

0 Objetivo de Publicidad

Promocionar las caracteristicas de la nueva camara digital de olympus
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0 Objetivo de Comunicacion

Lograr que el publico conozca los potentes que son los objetivos de las nuevas
camaras digitales C-740 con Ultra Zoom Yy la forma natural de las fotos sacadas
con esta camara.

0 Estrategia

Figura 67. Dummies
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Para promocionar las nuevas camaras digitales C-740 con UltraZzoom , Olympus
empled ciertos objetos que normalmente son pequefios, manej0 dummies
sobredimensionados 10 veces de los flotadores para nifios y hojas de los arboles,
los dispuso en los lugares de recreo y esparcimiento de la ciudad de Sydney, con
esto pretendia comunicar que el teleobjetivo de su nueva camara acercaba todo y
gue ademas de eso seguirian viéndose reales.

Los objetos eran imposible pasarlos desapercibidos, las piezas eran acompafiadas
por un texto que enunciaba las caracteristicas del teleobjetivo de la camara, el
insight generado por estos elementos al estar ubicados en estos sitios era muy
alto ademas los transeuntes podian jugar con ellos.
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Figura 68. Hoja de arbol

o Ficha técnica de la campana

Titulo: Flotadores y Hojas

Cliente: Olympus Australia
Agencia: Saatchi & Saatchi Sydney
Localizacion: Australia

Caso ONU:
0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre 20 y 60 afios con gusto por la naturaleza y que desean
el mejoramiento del entorno ambiental en el cual vivimos.

0 Objetivo de Publicidad
Divulgar el porcentaje de personas que no poseen agua potable.
0 Objetivo de Comunicacion

Informarle al publico objetivo que muchas personas alrededor del mundo no
cuentan con agua potable y viven en pésimas condiciones.
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0 Estrategia

Figura 69. Dia internacional del agua
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Con motivo de promocionar el dia internacional del agua, la ONU ejecutdé una
campafa en la cual se decoraron las papeleras urbanas, para que parecieran
tazas verdaderas con pitillos y rodajas de limon. “El copy que acomparfaba cada
una de estas tazas decia: el agua contaminada mata a 6.000 personas al dia, mas
de mil millones consumen agua en pésimas condiciones, el 50% del planeta no

puede beber agua limpia™.

“2 DORRIAN; LUCAS, Op. cit., p. 30.

130



Figura 70. Caneca de basura
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o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Papeleras

Cliente: Naciones Unidas

Agencia: Saatchi & Saatchi, Sydney
Localizacion: Sydney, Australia
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Caso Enviroment Waikato:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres conductores y/o padres de familia que no tienen precaucion al
conducir junto a las escuelas y colegios de la ciudad, personas que no conocen
suficiente las normas de transito

0 Objetivo de Mercadeo

Reducir la taza de accidentalidad en los alrededores de las escuelas y colegios de
Waikato, de Nueva Zelandia.

0 Objetivo de Publicidad

Concientizar a los habitantes de Nueva Zelanda mediante la campafa sobre la
forma de conducir cerca de colegios y escuelas.

0 Objetivo de Comunicacion

Dar a entender al publico qué es necesario reducir la velocidad cuando se esta
cerca de los colegios y escuelas.

o Estrategia

Figura 72. Afiche nifla en carro
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La imagen causa gran impacto, resulta bastante convincente tener un nifio herido
sobre el parabrisas del auto. Se pusieron afiches boca abajo, en los parabrisas de
los automdéviles estacionados en escuelas de la region de Waikato. Cuando los
conductores se acercaban a sus autos s6lo veian un papel blanco pero cuando
subian a sus autos se encontraban de frente con la vision terrorifica de un
accidente de un nifio herido sobre su parabrisas. “El copy que acompafa esta
pieza era simple: por favor modere su velocidad cerca de las escuelas, eso
bastaba por que la imagen era lo suficientemente fuerte para comunicar todo™

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: foto en el parabrisas

Cliente: Enviroment Waikato

Agencia: Colenso BBDO

Localizacion: Waikato, Nueva zelandia
Caso Prision Break:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre los15 y 35 afos, que les gustan ver series de accion.

o0 Objetivo de Mercadeo

Incrementar el nimero de televidentes del canal Fox mediante la nueva serie
Prison Break.

o Objetivo de Publicidad
Promocionar la nueva serie de televisién “Prison Break ” del canal Fox Portugal.
o Objetivo de Comunicacion

Infirmar al publico objetivo que pronto se estrenara la serie de television, Prison
Break, que sera emitida por el canal Fox Portugal.

o Estrategia
Para el estreno de la serie “Prison Break " del canal Fox, la compafiia contrato los

servicios de la agencia Torke Stunt , estos desarrollaron una campafa para lograr
el total involucramiento de los transeuntes.

“ DORRIAN; LUCAS, Op. cit., p. 54.
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Figura 73. Hombre escondido

Figura 74. Reclutados
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Los multiples pasos que se ejecutaron para el lanzamiento de la serie de Fox
Portugal en Lisboa fueron los siguientes:

0 Un Kit para la prensa, que consistia en un libro con una cuchara oculta en su
interior, un mapa de la prision también en el libro venia incluido un CD con toda la
informacion de la serie.

o Un equipo de 7 personas compuesto por 5 prisioneros y dos policias, estos
estuvieron deambulando por toda la ciudad de Lisboa, a su vez distribuian
informacion con la serie.

o Sellos y stickers en el mobiliario urbano, por ejemplo se pusieron detras de
casetas publicas para que pareciera que una persona se escondia.

o Se dispusieron estratégicamente carteles en las principales calles de Lisboa, se
aprovechd el mobiliario urbano para darle un toque como si fuera la prisién, se
pusieron carteles detras de las rejas de los parques y edificios.

Todos los elementos que se emplearon fuero exitosos, se logro crear freepress y
VOz a voz, toda la ciudad estuvo hablando sobre los criminales de “Prison Break ”
gue deambulaban en las calles.

Figura 75. Kit para prensa

El Kit para la prensa incluia una cuchara oculta para excavar si nos
encontrdbamos dentro de una prision.
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Figura 76. Afiche de prison break
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También se hizo una actividad muy interesante consistié en la instalaciéon de una
lona tradicional con impresion de gran formato, como las que podemos ver en
cualquier ciudad, pero se emple6 de tal manera que pudiera funcionar como un
gigantesco escenario para simular una fuga en vivo.
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Figura 77. Fuga prison break

o

S T T

TiH]

I

Ademas los usuarios podian descargar un trailer de la serie a su celular, con esto
se logré6 crear una campafa completa y exitosa, fuera de los estandares
tradicionales.

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Prisién

Cliente: Fox Portugal
Agencia: Torke Stunt
Localizacion: Lisboa, Portugal

7.5 PAGINAS DE LINKS EN LA WEB: BUSCADORES

Dar a conocer un sitio Web por primera vez, por medio de un vinculo presente en
otro sitio Web, servird para captar la atencion y propiciar la visita de nuevos
clientes potenciales. Es importante identificar estos sitios por afinidades con el fin
de desarrollar relaciones duraderas con ellos. Por ejemplo, buscadores como
Google que determinan sus algoritmos de posicionamiento analizando el
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renombre de un sitio, es decir el nimero de vinculos de cualidades que sefalan
sobre la URL.

7.6 WEB LOBBYING: CHATS, FORUMS Y BLOGS

El Web Lobbying, corresponde a los chats, forums, newsgroups , que son
diferentes espacios de Internet, lugares donde la informacién circula, las
reputaciones se hacen (o se deshacen), las opiniones se crean. Son espacios que
se deben de aprovechar al maximo, si se quiere impactar y generar un ruido
publicitario.

En los Chats, existen protocolos diferentes, por ejemplo la mensajeria
instantanea, tales como MSN Messenger o Windows Live Messenger, Yahoo!
Messenger, entre los mas conocidos.

Figura 78. Messenger
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Otro ejemplo de mensajeria instantanea es el famoso correo electronico o
e-mail”, el cual se pueden enviar no solamente texto, sino todo tipo de
documentos. Su eficiencia, conveniencia y bajo costo estd ocasionando lograr
desplazar al correo tradicional.

“ Servicio de red para permitir a los usuarios enviar y recibir mensajes instantaneos (también
denominados mensajes electronicos o cartas electronicas) mediante sistemas de comunicacién
electrénicos.
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Figura 79. Correo electronico
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Los grupos de noticias (newsgroups en inglés) son un medio de comunicacion
dentro del sistema Usenet"” donde los usuarios pueden leer o escribir mensajes
(denominados articulos) a distintos grupos de noticias, los mensajes suelen ser
tematicos y el trafico enorme, por lo cual, sélo aparecen los mensajes mas
recientes.

El sistema funciona de forma similar a los grupos de discusion de la World Wide
Web" Un usuario puede ver las paginas Web que contengan texto, imagenes u
otros contenidos de multimedia, y pueden navegar a través de ellas usando
hiperenlaces.

7.7 RELACIONES CON LA PRENSA ONLINE

Recordemos que al final de la implementacion del Marketing de Guerrilla lo que se
busca es generar lideres de opinidon; un gran ruido hasta tal punto, que se
convierta en el centro de atencion de todos los medios masivos de comunicacion.
Por eso es importante aumentar la visibilidad de sus productos y servicios con

Y Acrénimo de Users Network (Red de usuarios), consistente en un sistema global de discusién en
Internet, que evoluciona de las redes UUCP. Fue creado por Tom Truscott y Jim Ellis, estudiantes
de la Universidad de Duke, en 1979. Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Portada
“World Wide Web (o la "Web"). Sistema de documentos de hipertexto enlazados y accesibles a
través de Internet. Creada sobre 1990 por el inglés Tim Berners-Lee y el belga Robert Cailliau.
Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Portada
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ayuda de los periodistas locales y nacionales, en los medios fisicos o via on-line .
Con la ayuda de este servicio se podra promover el mayor ruido de divulgacién
que buscamos, anunciar modificaciones en sitios o0 comunicar sobre un
acontecimiento.

7.8 ALIANZAS ESTRATEGICAS

Otra herramienta muy valiosa a la que las MIPYMES pueden sacarle mucho
provecho, serda a las alianzas con fines estratégicos. Asociarse con otras
empresas detrds de un objetivo comun y compartido, sumando esfuerzos y
compartiendo resultados, suele resultar una alternativa muy interesante. Un
ejemplo productivo de esta asociacion puede ser la publicidad mancomunada, en
donde varias empresas complementarias pueden unirse para contratar, durante un
periodo de tiempo, diversas paginas de publicidad. Con esta férmula compartida,
la publicidad resultara mas barata.

7.9 LOS LIDERES DE OPINION

Debemos captar la atenciéon de los lideres de opinion de nuestro sector
(periodistas, politicos, artistas, autoridades, entre otros.) con el fin de obtener su
apoyo y que puedan escribir o generar historias alrededor de nuestra empresa o
marca. Esto lograra que se pueda desencadenar de forma mas rapida la
comunicacion viral.

Los anteriores ejemplos mencionados utilizaron esta forma de comunicacion. Los
lideres de opinion son de gran ayuda para generar recordacion y posicionamiento
de la marca.

Caso 3M:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre 25 y 45 afios preocupados por la seguridad propia y de
su familia, cuidan de sus bienes y pertenencias, no escatiman en gastos en cuanto
a seguridad. Personas de nivel socioecondmico alto, que desean pasar
desapercibidas. Buscan que los elementos de seguridad que manejen no sean
llamativos.

o0 Objetivo de Mercadeo

Vender en la comunidad local de Vancouver el sistema de seguridad de vidrios de
3M.
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0 Objetivo de Publicidad
Genera el mayor ruido publicitario sobre el sistema de seguridad de 3M.
0 Obijetivo de Comunicacion

Anunciar el vidrio de seguridad fabricado por 3M, distribuido por la companiia local
(Trimline security glass ).

Dar a entender al publico objetivo que el sistema de seguridad de 3M es altamente
efectivo, aun en los casos mas extremos.

o Estrategia

Para anunciar el vidrio de seguridad fabricado por 3M Yy distribuido por un
compafia local (Trimline security glass ), la agencia canadiense Rethink manejo
el panel de vidrio de una parada de autoblds (muppie) con un revestimiento
resistente a la rotura (Security Glass de 3M ) y se llené (aparentemente) con
billetes por valor de més de tres millones de doélares canadienses. En realidad la
mayoria eran falsos, menos unos 500 délares de billetes auténticos que se
encontraban en la hilera superior.

Figura 80. Vidrio 3m
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La reaccion fue extraordinaria (recuerda el redactor de la agencia
encargada Bryan Collins ). Casi todo el que pasaba por delante
acababa examinando el cristal y propinandole patadas y pufetazos.
Algunos incluso volvian al cabo de un rato con su familia. A la mafiana
siguiente, la noticia aparecio en la primera pagina del Vancouver Sun.
Luego los informativos empezaron a tomarselo en serio. Salimos en las
noticias de las 6:00 de todas las emisoras locales y en algunas
cadenas estatales. Desde entonces, se ha hablado de ello en multitud
de periddicos y revistas de todo el mundo. Todo por una inversion de
6.000 délares canadienses*

Recordemos que el objetivo final de una estrategia de Marketing de Guerrilla, es
generar un alto ruido por todo el ambiente, logrando captar la atencién de los
lideres de opinidn, por ejemplo los periodistas, etc. Analizando este ejemplo, si se
cumplié con este objetivo, el cual correspondio a un caso bastantemente exitoso.

El freepress generado superé las expectativas iniciales sobre la difusion
primordial del medio, se habia disefiado para un cubrimiento local pero en menos
de un mes habia alcanzado noticieros estatales e internacionales, ademas en la
Web la mencion alcanzé paginas y Weblogs especializados en el tema de
mercadeo.

Figura 81. Camara escondida 3m

Por otra parte el publico tuvo una gran experiencia de marca, por que a pesar de
la violencia con que fue tratado el Muppie, se conservé intacto y exalté de una
manera fehaciente las propiedades del producto.

“ DORRIAN; LUCAS, Op. cit., p. 69.
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Figura 82. Camara escondida bc tv

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Dinero

Cliente: Trimline security glass
Agencia: Rethink

Localizacién: Vancouver — Canada
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Caso Burger King:

Veamos a como BURGER KING, con su campafia publicitaria directa logré
generar ruido mediante los lideres de opinion. Esta marca atacé directamente a la
competencia “Mc Donal’s ”, manejando medios tradicionales y generando interés
por parte de los lideres de opinion.

BURGER KING, utiliz6 en esta campafa la estrategia de Marketing de Guerrilla
gue consistia en divulgar el personaje que caracteriza a Mc Donal’s (el payaso)
como un cliente mas de BURGER KING, el cual esta pieza fue manejada como
aviso de revista. Tuvo un gran impacto y gener6 un gran ruido de divulgacion entre
los lideres de opinién, en muchos medios masivos se hablé de esta campafa lo
cual ocasion6é una mala imagen de Mc Donal’'s. Como el famoso dicho “una
imagen dice mas que mil palabras”. Se manej6 una publicidad directa y agresiva.

Figura 84. Payaso de mac donal’s

e

7.10 EL VOZ AVOZ

Este tipo de tactica se distingue por agrupar todas aquellas acciones dirigidas a
llamar la atencion, generando rumores que vayan de boca en boca, de manera
gue el receptor del mensaje sea también emisor, lo que devela su mayor ventaja:
unos costos mucho menores que un comercial de 30 segundos en television.

A continuacion mencionaremos, como se llegd a esta herramienta de
comunicacion mediante una buena estrategia de Marketing de Guerrilla que se
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manejé en un evento de entrega de los premios Cannes a lo mejor de la
publicidad.

Esta estrategia, consistia en que en el lugar donde era el evento de la entrega de
los premios Cannes a lo mejor de la publicidad habia un grupo de personas que
en la parte posterior de su camiseta decia ¢Ya fuiste al bafio?, que captd la
curiosidad por todos los asistentes por saber que significaba ese mensaje,
curiosamente no hubo persona que no fuera al bafio.

El objetivo de esa idea tan original era que los asistentes supieran que el circulo
creativo de la ciudad, el grupo de personas que en la parte posterior de su
camiseta tenia ese mensaje, habia ganado un premio en Cannes, lo interesante
es que no solo lograron que se supiera esto, sino que se comentara acerca del
premio y de la forma tan original como lo dieron a conocer a los asistentes.

7.11 MANEJO DE BASE DE DATOS

En las tacticas del Marketing de Guerrilla, un elemento esencial es la construccion
y explotacion de bases de datos propias sobre los clientes y el mercado. Esto
tiene mucho que ver con la coordinacion de este tipo de acciones con aquellas
que se llevan a cabo en un marco CRM o de fidelizacion. Es recomendable hacer
un seguimiento de los clientes actuales, para lograr un alto reconocimiento y una
buena imagen, y asi lograr que se sientan importantes para la empresa.

Las estrategias de Marketing de Guerrilla, después de ser implementadas, tienen
gue ser seguidas de una manera minuciosa, por la razén de que cualquier cambio
pueda ser rapidamente afrontado con otra estrategia. En su ejecucion, el
seguimiento de los clientes es esencial, las bases de datos construidas alrededor
de nuestros clientes se convierten en efectivas armas que dan el poder de conocer
muy a fondo a los clientes, segmentarlos y enviarles mensajes de acuerdo a sus
perfiles.

Las estrategias basadas en bases de datos pueden solucionar la baja tasa de
respuesta por parte de los clientes. A continuacion les presentamos unos puntos
clave que determinan la importancia de una buena base de datos y que son
elementos criticos para tener en cuenta a la hora de realizar un seguimiento de los
clientes:

Tenemos que construir nuestra propia base de datos. Hoy en dia una de
estas puede llegar a tener precios exorbitantes y no hay nadie mejor
para hacerlo que nosotros mismos, que conocemos el perfil de
prospectos que deseamos para las ventas de nuestra empresa. Es
necesario que empecemos a construir una base de datos con los
clientes. Algo que no se puede escapar es que estos mismos pueden
dar mas clientes, tales como socios comerciales, competencia etc.
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Capitalizar al maximo la labor de seguimiento a los clientes. En el
momento de la venta, por ejemplo, se puede recopilar informacion para
ir construyendo la base de datos. Se debe de entrenar al personal, para
hacerlo de la manera mas efectiva y sutil, a fin de no hacer perder
tiempo al cliente y que éste no rechace este procedimiento.

Ser flexible. Cuando se hacen negocios con una gran empresa, tal vez
no se esté tratando directamente con el duefio, sino con un ayudante,
pero esto no debe constituir un obstaculo; por el contrario, convierta a
estos en aliados durante los procesos de venta. Ellos pueden
convertirse en elementos disuasorios dentro de sus empresas, al
momento de elegirlo a usted para negociar. Incluya a estos en las
camparfas de contacto, eso los hara sentir importantes y siempre se
encontraran a su favor.

Aproveche la informacién proveniente de clientes referentes. Son
altamente efectivas. En este momento se tiene ganado parte del
terreno, ya que los meritos creados con el “cliente referente” son un
aliciente de seriedad y cumplimiento. En este tipo de contactos el nivel
de respuesta facilmente puede superar el 80% en el acercamiento inicial
para una entrevista.

El éxito de la venta depende de cuan estén enterados los clientes de la
misma. Sea directo y claro en su mensaje, al momento de la entrevista;
cumpla con todo lo que prometié en el material de contacto (brochures ,
correos directos, folletos, etc.) no hay nada mas desilusionante y nocivo
para las ventas que la publicidad engafiosa. Sea consecuente con su
filosofia empresarial y el mensaje que le da a los prospectos®

7.12 MERCHANDISING

Un complemento de las estrategias de Marketing de Guerrilla, son los incentivos
motivacionales, como reconocimiento o como medio de ganar el favor de un
cliente, influenciar o direccionar su decision de compra. Estos se convierten en
mecanismos que le recuerdan que la empresa los tiene en cuenta y que no sélo
buscan el beneficio econdmico, sino crear estrechos lazos de relacion profesional.

Un souvenir que contengan nuestro logo, debe contener elementos adecuados y
acordes con nuestro negocio. Siempre debemos pensar que estos deberan ser
componentes que los clientes utilicen en sus actividades diarias ya que su
finalidad es mantener viva la imagen de la empresa y generar simpatia y
recordacion de marca.

The Guerrila Marketing Coach Program, Op. cit, Disponible en Internet:
http://www.gmarketingcoach.com/
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7.13 RELACIONES PUBLICAS Y MATERIAL P.O.P

Las grandes empresas tienen usualmente un estilo frio y rapido a la hora de
atender a los clientes, y es justamente esta debilidad la que puede propiciar el
momento en que nos podemos volver mas fuertes y diferenciarnos de los
adversarios. Una empresa a la que se valora y aprecia y donde a la vez se
demuestre cierto tipo de aprecio hacia el entorno y hacia los demas, es preferida
por las personas.

La forma de relacionarse con los clientes es algo que no se puede descuidar. En
Colombia se tiene la percepcion de que los clientes s6lo compran una vez y que
luego éste es reemplazado por un flamante y emocionado nuevo cliente. Se debe
empezar por cambiar esa mentalidad y pensar prioritariamente en los que ya se
tienen, porque ellos son los que mueven y constituyen el alma de nuestro negocio.

Elementos como saludar a los clientes por su nombre, tener cierto aprecio por las
cosas que a ellos le gustan e incluso tratar de pensar como ellos, haran que esos
clientes siempre tengan preferencia de la empresa. “Esto no es facil, pero si se
cultiva un lazo de amistad y cercania con los clientes en vez de realizar
meramente una venta, veremos como los comenzaran a preferir la empresa, esto

se convertird en una gran ventaja competitiva™®.

Las relaciones entre la empresa y los diferentes medios en los que interactua,
tanto a nivel interno como externo, son un gran aliado, porque se va fortaleciendo
la empresa o0 marca y se va connotando la imagen de esta frente a los demas. Se
dan para con el cliente y se dan con el medio en el que se interactia y sobre el
cual hay algun tipo de influencia. Es de gran importancia una excelente imagen
frente a la comunidad; las buenas relaciones con los medios de comunicacion; el
mantenerse conectado con las diferentes instancias institucionales, gremiales y
gubernamentales que de alguna manera tengan incidencia con el negocio.
Resultan igualmente muy efectivos mecanismos como: Dar dinero a entidades de
caracter social permitiendo a sus prospectos y clientes conocer que se apoya una
causa noble y acceder a que otras empresas y personas colaboren también en
estos proyectos. Asi mismo, apoyar campafas civicas, educativas, de medio
ambiente o de alguno otro interés publico.

Es recomendable realizar tacticas puntuales como por ejemplo: dar certificados de
regalos en el propio negocio, regalar folletos impresos constantemente, etc.

Regalar folletos con formato digital en CD y DVD a las personas que los soliciten,
sera de gran ayuda, ya que son rapidos de ver y ademas pueden ser comunicados
facilmente a otras personas.

“  The Guerrila Marketing Coach Program, Op. cit, Disponible en Internet:
http://www.gmarketingcoach.com/
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Dar consultas gratuitas y hacer que estas no parezcan una antesala a la venta de
algun producto o servicio. Dar a entender que se esta realmente interesado en
solucionar los problemas del cliente sin buscar nada a cambio. Dar seminarios y
charlas gratuitas que sus clientes valoren como informacién util e importante. Dar
demostraciones de los productos y servicios para que los clientes vean que es
verdad lo que promete. Mostrar pruebas, de como otros de sus clientes se han
beneficiado de los productos y/o servicios (referencias). Dar muestras gratis del
producto, pues tal muestra de generosidad es equivalente a obtener un nuevo
cliente a un muy bajo costo. Tener informacion pertinente, real y puntual en su sitio
Web que sea comprensible, pues esto ayudara a que los clientes y prospectos
visiten su sitio permitiendo que sus relaciones se intensifiquen y haya perspectivas
de venta. También es recomendable poner a disposicién de los clientes reales
tests, programas o informacion técnica que le ayude a solucionar problemas.

Las relaciones publicas tienen que convertirse en un elemento basico dentro de la
estrategia de Marketing de Guerrilla que se desarrolle, por que ésta es la cara que
ven los clientes. Siempre hay que pensar en la relacion que se tiene con los
clientes y como se debe estar siempre un paso adelante de ellos, para satisfacer
cualquier solicitud o necesidad que ellos requieran.

Caso Purina:

0 Grupo Objetivo

Hombres y mujeres entre 25 y 40 afios, amantes de los animales, activos, les
gusta alimentar sus mascotas con comida sana, no escatiman en gastos a la hora
de comprar snack para sus perros, siempre buscan las mejores marcas y
mantener a sus mascotas felices

o Objetivo de Mercadeo
Lanzar y vender el nuevo snack para perros “doguitos”.
o Objetivo de Publicidad

Promocionar el nuevo snack de Purina
o Objetivo de Comunicacion
Informar al publico objetivo que por doguitos sus mascotas enloqueceran, haran

cualquier cosa por tenerlos y si es asi, es por que “doguitos” es un producto
excelente.
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0 Estrategia

El manejo de la estrategia consistié en el uso del material P.O.P, llevado a cabo
en los supermercados de Brasil. Por medio de estas piezas publicitarias se puede
apreciar como unas intrépidas mascotas hacen lo que sea por obtener un paquete
de doguitos, lo que méas impacta es la clara personificacion que se llevo a cabo de
las mascotas, parecieran nifios que van detras de golosinas.

Figura 85. Empaque doguitos

Figura 86. Perro cavando

Pt hen) Dhvae: gty Wolungi b Dy oibbice

El material en el punto de venta logro generar el insight correcto de la marca, por
la razén de que se trata de un producto de lujo para mascotas, el publico objetivo
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al llegar a la zona de comida para perros se sorprendia al ver a todos estos perros
realizando malabares y no podia dejar de acercarse e investigar de que se trataba
todo ese espectaculo.

Figura 87. Perro con el producto

Lo que mas se destaca es la clara desvinculacion de la tipica imagen del “hermoso
perro” corriendo por una pradera para luego encontrarse con su amo para que
este le de el alimento de siempre, no, en éste se juega con la clara representacion
de un acto por parte de los perros que resulta muy sorpresivo.
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Figura 88. Dos perros malabaristas

R T

o Ficha técnica de la campafia

Titulo: Malabares

Cliente: Purina Brasil

Agencia: McCann Erickson
Localizacion: Rio de Janeiro, Brasil

A continuacion mostraremos un cuadro sindptico donde se resumira lo antes

mencionado: Los principios fundamentales, los elementos primordiales, el cuadro
estratégico y las herramientas del Marketing de Guerrilla.
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Figura 89. Resumen Marketing de Guerrilla
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Figura 90. Guia para promocionar un producto
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En este cuadro sinOptico, se muestra una guia de qué elementos se pueden
implementar a la hora de promocionar un producto, servicio o idea, mediante la
estrategia del Marketing de Guerrilla.
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Recordemos que se debe partir de unos objetivos de mercadeo para definir que
tipo de estrategia de Marketing de Guerrilla aplicar, también debemos contar con
un previo andlisis del grupo objetivo y de la competencia. Es decir toda una
planeacion necesaria, el manejo de las 4 P (Precio, producto, plaza y promocion),
gue compone la estrategia de mercadeo. Establecidas estas estrategias debemos
buscar en que forma se puede promocionar el producto o servicio, el analisis de
nuestro target servird para tener claro que elementos de comunicacion y
publicidad aplicar.

Una vez teniendo claridad en los objetivos, se planifica la estrategia de
comunicacion, en donde si se pretende promocionar el producto, servicio o idea,
se recomienda manejar la Publicidad Tradicional (medios ATL) o la Publicidad de
Guerrilla (medios BTL). Teniendo en cuenta qué se quiere lograr, cOmo se
obtendra y de qué forma se va a comunicar la idea, utilizando las herramientas del
Marketing de Guerrilla.

Después de la estrategia de comunicacion se debe de planificar la estrategia de
medios, donde se realiza la escogencia de los canales por el cuél se quiere
transmitir el mensaje, ya sea manejo de medios ATL o medios BTL, para lograr
llegar al grupo objetivo.

Cuando se han finalizado las acciones a desarrollar es recomendable emplear

indicadores de gestion en donde se evalué los resultados de la campafia, con el
fin de conocer si se cumplieron los objetivos propuestos.
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8. EL MARKETING DE GUERRILLA Y LA REALIDAD COLOMBIANA

En nuestro mercado, las MIPYMES se topan con el paradigma de que por su
tamafio no estdn en capacidad de tener un presupuesto, reconocible como
suficiente, para el area de mercadeo y publicidad. Esto les limita su campo de
accion y les resta competitividad. La realidad que conlleva esto es que muchas de
las empresas creadas en el pais, en menos de un afio, se ven avocadas al cierre
como consecuencia de no haber cumplido sus objetivos y las que logran
sobrevivir, se ven de cierta manera obligadas a “trabajar con las ufias”, dentro de
pardmetros poco ortodoxos y profesionales, obviando en el proceso de su
posicionamiento y consolidacion, muchos pasos estratégicos y de comunicacion.

Lo cierto es que en Colombia el tema del Mercadeo es relativamente nuevo, en
particular para las MIPYMES. La falta de formacion, experiencia y actualizacion
presente en muchos de los empresarios colombianos al momento de trabajar
sobre esquemas de Mercadeo, determina en gran parte la validez y aplicabilidad
de muchas de sus teorias, por lo que es altamente probable que, de no alcanzar la
madurez en términos de Mercadeo, los resultados de un Marketing de Guerrilla
aplicado al medio tal como aqui se ha planteado, resulten infortunadamente
pobres, poco eficientes y poco efectivos.

Y es que el Marketing de Guerrilla exige de quienes la implementan, unos niveles
mas que basicos de comprensién, conocimiento y madurez en el tema madre, el
Mercadeo, tal como se entiende y se aplica en el mundo comercial moderno. No
admite por lo tanto perfiles de comportamiento basados en el esquema primario de
mantener una presencia en el mercado que retribuya algun valor econémico, sin
preocuparse por fenomenos como la globalizacion, ni darle importancia a aspectos
fundamentales como la Planeacion Estratégica, el “Market Share” (Participacion
de Mercado), el “Branding” (Construccién de Marca), el Servicio Post-Venta, la
Fidelizacion, el Mercadeo Directo, las Bases de Datos, etc.

Que las MIPYMES colombianas no se encuentran aun debidamente preparadas,
es una realidad, aunque nos duela. Sus esquemas de mercadeo, cuando los
tienen y los aplican, se basan en anquilosados esquemas del mercadeo
tradicional.

En no pocas de nuestras empresas locales y nacionales, pequefas y
medianas, aun se esta en la etapa de la orientacion a la produccion.
Otras tantas estan enfocadas, obtusamente, en la orientacion a la venta
(A cada rato se encuentra con clientes que piensan que sus problemas



se resuelven mejor con un buen gerente comercial que con un buen
gerente de mercadeo)”’

Esto viene acompafiado ademas, de un cierto conformismo frente a cualquier
resultado obtenido, que descansa sobre falaces justificaciones como “los
colombianos somos asi”. Y vemos, casi sin asombro, cémo el mismo mercado se
encarga de castigar al competidor insuficiente y premia al eficaz.

Actitudes como estas se multiplican ayudadas por otros factores no menos
nefastos como el empirismo, la intuicion, la improvisaciéon y el inmediatismo, que
se convierten en un elemento casi con-natural en estas personas, ya sea por su
educacioén y/o nivel social.

Pero no esta soélo en ellos. La misma situacion del pais influye en que se persigan
soluciones prontas y a la mano, sustentadas en la “sabiduria” que les generan
estos procesos por su inmediatez y por la propia experiencia. No resulta pues
extrafio pensar que detras de todo esto, los procesos investigativos y académicos,
se vean por parte de este tipo de empresarios, lejanos e indiferentes de la realidad
del mercado colombiano.

Los empresarios encargados de dirigir el rumbo de las MIPYMES colombianas
caen muchas veces en el craso error de pecar por omisién con respecto a las mas
basicas herramientas de mercadeo, lo que conlleva al estancamiento y no pocas
veces, a la muerte comercial. Los empresarios deben prepararse y enfocarse en
implementar metodologias mas contemporaneas y acordes a las circunstancias,
gue les permitan de una forma sencilla y eficaz, alcanzar sus objetivos
comerciales. Para esto deben tener en cuenta los siguientes aspectos que les
permitiran entrar a la contienda del mercado y no desfallecer en el intento:

llusion a prueba de todo. El entusiasmo, la motivacion, etc. seran los
mejores aliados en los primeros pasos.

Una confianza inquebrantable . Eso implica afrontar con animo las
épocas menos buenas y ser conscientes de que nada duradero se
consigue en unos pocos dias.

Optimismo. Siempre hay un lado mejor por el que mirar las cosas lo
cual no significa que se caiga en la autoindulgencia o se sea ciego o
inconsciente ante los problemas.

Ser activo y querer aprender . Se debe conocer lo que se hace y
esforzarse por aprender lo que no sepamos. El emprendedor, por

“" ENTREVISTA con Ernesto Rodriguez, Publicista. Docente de hora catedra en el area de
Mercadeo de la Universidad Autonoma de Occidente, 20 de Abril de 2007.
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definicion, es una persona inquieta y debe demostrarlo de la mejor
manera, con accién. Accion para salir a vender, accion para tomar
riesgos y ser audaz. Igualmente el conocimiento es indispensable,
nunca esta de mas, se debe aprender todo lo que se pueda sobre esos
aspectos que rigen el mundo de la empresa (gestion, un poco de
marketing, ventas, etc.)

Ser paciente. La paciencia debe ser una aliada. El emprendedor debe
concienciarse de que crear y hacer crecer algo es un tema de plazos y
que estos suelen ser largos, las historias de éxito en poco tiempo o sin
esfuerzo pueden existir, pero son la excepcion a la regla y no el patron
general*

Antes que ver un problema en los préximos cambios y perspectivas del mercado
colombiano, cerrarnos mentalmente y asumir posiciones enfrentadas al futuro, se
deberia pensar en como nos podriamos preparar mejor para afrontar estos
cambios y empezar a implementar estrategias de mercado y publicidad totalmente
acordes a nuestro entorno

Porque si los retos son muchos, las oportunidades no son pocas. De un lado esta
la exigencia de competitividad global, como motivo para hacerlo bien y ahora. La
economia regional latinoamericana se ha caracterizado por las integraciones y
tratados comerciales que se han celebrado en las Udltimas décadas. Esto ha
implicado que se debe de trabajar con costos relativamente bajos, es decir que
practicamente se debe vender lo mismo al mismo precio (haciendo referencia a
niveles de calidad), abrir la mente a las exportaciones y compartir los espacios de
mercado internos, con empresas, productos y mercados importados, provenientes
de paises tanto o0 mas evolucionados tecnoldgica e industrialmente que el nuestro.
Esto trae consigo el adaptamiento a nuevas formas de gestion, en busca de altos
niveles de competitividad. Competir o morir, es a todas luces, la nueva consigna.

El tema de la integracion cobra real importancia frente a la urgente renovacion de
las practicas de mercadeo del pais, por la razdn de que el impacto de productos,
servicios etc. de otras empresas ejercen una fuerza competitiva tal, que pueden
desplazar con facilidad los productos nacionales, por factores como precio,
calidad, soporte etc.. Es por esta razon que se hace imperativo trabajar para que
las estrategias de mercadeo de una no despreciable cantidad de MIPYMES del
pais, no terminen convirtiéndose en el mejor aliado de todos estos nuevos
enemigos comerciales.

8 Creacion de empresas [en linea]. Barcelona: Espacio Pyme, Primer Portal de Negocios para
empresas, 2007. [consultado 25 de Marzo de 2007]. Disponible en Internet:
http://espaciopyme.com/
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Adportas como estamos, de entrar en el Tratado de Libre Comercio (T.L.C.) con
los Estados Unidos, muy seguramente ya muchas empresas nacionales y
multinacionales se vienen preparando para dar la pelea con abultados
presupuestos y agresivas estrategias de mercadeo. Ingresardn a nuestros
mercados, con la pretension de posicionarse obviamente como las primeras
soluciones para los consumidores. En linea con lo anterior, sus esquemas
estratégicos estan siendo planificados de manera sistematica, estudiando a sus
competidores, realizando estudios de mercado, identificando los perfiles de sus
posibles consumidores, etc. Frente a este panorama, las MIPYMES deberan
revisar sus actuales estructuras, reconocer sus deficiencias, revalidar sus
conocimientos, aprender de su experiencia, redireccionar sus objetivos y asumir
mas creativamente el reto, poniendo sus 0jos en técnicas y estrategias mas
novedosas que les permitan alcanzar el éxito que les corresponde, de acuerdo a
su realidad y a sus posibilidades econémicas.

El TLC es una excelente oportunidad de crecimiento para las MIPYMES que
tendran el poder de ingresar sus productos y servicios a los mercados extranjeros
o convertirse en parte de las cadenas de produccién de empresas extranjeras.

El gobierno, en buena hora, ha venido trabajando para que las MIPYMES entren a
formar asociaciones entre ellas mismas e invitando a que sus inversionistas se
involucren en nuevas oportunidades de negocios, proporcionandoles capacitacion
para hacerlas mas competitivas. Pero esto no sera suficiente, si se permanece
ajeno a la existencia de herramientas puntuales que les permitirian enfrentarse,
evadirse, flanquearse, dentro de los diferentes campos de batalla competitiva que
se aproximan. Es aqui donde entra el Marketing de Guerrilla como un instrumento
preciso y acorde a las necesidades de nuestro mercado.

De acuerdo a las experiencias que de una u otra forma han tenido las empresas
en Colombia, en el manejo del area de mercadeo y publicidad, surge la necesidad
del manejo de nuevas herramientas, medios y formas por alcanzar los objetivos de
la empresa.

Las empresas anhelan la opcion de generar nuevas formas de comunicar su
producto, servicio o idea, que permita disminuir el presupuesto, ya que estan
conscientes de la gran saturacion publicitaria. Asi pues, la alternativa se presenta
para aplicar el desarrollo de nuevas estrategias en mercadeo y publicidad. Tienen
claro que cualquier estrategia que se lleve a cabo a partir de las diferentes
herramientas que nos ofrece el marketing y la publicidad, siempre sera con un
mismo objetivo, que el mensaje que se quiera transmitir al mercado sea el que
permita un posicionamiento Gnico y un valor diferencial frente a la competencia.

Algunas empresas estan conscientes que la publicidad manejada no es tan eficaz

y eficiente para cumplir con los objetivos de comunicacion y mercadeo. Esto no
significa que se deba dejar de considerarse, sino que se debe de tener en cuenta
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otras herramientas que pueden resultar mas eficaces, e implementarlas de una
forma diferente y atractiva, con el fin de lograr un gran impacto.

Las empresas entienden que los mercados se segmentan cada vez mas y que por
lo tanto se hace importante acercarse mas al consumidor, en algunos casos estar
cara a cara con él, o buscar que el tenga una experiencia significativa con la
marca.

En lo que si se estd claro y estamos de acuerdo es que los beneficios,
percepciones y actitudes del consumidor influyen en el desarrollo de las
estrategias exitosas de mercadotecnia. La filosofia basica para lograr el éxito, es
importante en cuanto a la satisfaccion de las necesidades del cliente. Por eso se
deben de definir las necesidades de los consumidores, identificar los segmentos
que tienen dichas necesidades, desarrollar nuevas estrategias para comunicar,
cumplir con los beneficios del producto y evaluar las estrategias con respecto a su
eficacia.

Muchas empresas lo que realizan hoy en dia es tratar de captar como sea la
atencion del consumidor, mantienen en una contaste batalla por posicionar su
marca dentro de la mente de los consumidores. Por lo tanto han surgido cambios
de estrategias de mercadeo y publicidad, partiendo de las campafas repetitivas
disefiadas para mantener la conciencia de marca, hacia campafias mas creativas
y difereciadoras disefiadas para comunicar los beneficios del producto. Con la
crisis economica del mercado obliga a las empresas a disminuir el rubro dedicado
a Las actividades publicitarias, pero con la necesidad de seguir generando
comunicacion.

Los medios se han vuelto mas complejos: Los consumidores pueden ahora
encontrar una marca en toda clase de medios y lugares, mas mensajes en los
hogares de la gente y en sus mentes.

En nuestro mercado actual, las pequefias y medianas empresas se sienten un
poco intimidadas al competir en el mercado, por el temor a no lograr el impacto
qgue se busca debido al poco presupuesto en su inversion. Lo que se busca es
cambiar la mentalidad de esto, ya que las MIPYMES pueden llegar a cubrir
mercados que nos estén capturados por las grandes compafias y lograr alcanzar
sus objetivos de mercadeo implementando Marketing de Guerrilla.

Los mercados globales y multinacionales se han convertido en el centro
de atencion de los grandes corporativos, que aseguran su participacion
y cobertura a través de amplias y costosas redes de distribucion y
promocién. Y aunque muchas de las pequefias y medianas empresas,
se han quedado fuera de la jugada al buscar un lugar en el mercado, su
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ventaja competitiva radica en poner énfasis en la creatividad e
imaginacion por encima del presupuesto®

Generalmente las grandes multinacionales se enfocan en nichos de mercado de
gran concentracién de poblacién, donde el volumen de venta es el mas grande y
atractivo, tienen poco interés por acceder a mercados pequefios, ya que puede
resultarles muy costosa la distribucién en lugares en donde los resultados
econdémicos quiza no sean los esperados.

Debemos de recordar que los consumidores mas que audiencias objetivas, son
profetas de las marcas, por eso se ha visto la necesidad del surgimiento de
servicios novedosos en busca de un grupo objetivo cada vez mas segmentado y
de nuevas estructuras con bloques de pensamientos estratégicos y tacticos, lo que
implica manejar menos dinero y mas resultados, nuevas experiencias,
herramientas, y la batalla con la competencia por la atencion de los consumidores,
ya que lo que se busca es sobresalir en medio de la saturacion, tener soluciones
de comunicaciones més novedosas e impactantes.

Por eso, la invitacion para las empresas en Colombia es tomar una actitud
competitiva donde manejemos estrategias y tacticas de la mejor forma posible,
tomando como referencia una nueva estrategia de mercadeo denominada
Marketing de Guerrilla.

8.1 APLICACIONES Y SUGERENCIAS DEL MARKETING DE GUERRILLA EN
EL MEDIO COLOMBIANO

La aplicacién del Marketing de Guerrilla permite a una pequefia empresa disponer
de grandes ventajas para prosperar en tierra de gigantes. Es hora de aplicar los
principios de la estrategia militar a las operaciones del mercadeo, para aumentar
las posibilidades del éxito en unas circunstancias tan especiales como las
colombianas.

Los gerentes colombianos deben tener en cuenta los aspectos primordiales que
toda empresa por pequefia o grande que sea tiene que considerar como
esenciales para la construccibn de una marca. En el mercado colombiano
encontramos siempre empresas mal gerenciadas, descuidan aspectos importantes
y basicos de la construccion de una empresa, no esta por demas recordar estos
aspectos claves, aunque parezcan obvios casi siempre se dejan a un lado y estos
terminan siendo determinantes para sus clientes en el momento de una consulta,
compra o reclamo.

* FERNANDEZ, Ricardo: Guerrilla Marketing [en linea]. Barcelona: Soy Entrepreneur, 2006.
[consultado 01 de Junio de 2007]. Disponible en Internet:
http://www.soyentrepreneur.com/contenidos/home.html?setcookie=1&setresolucion=2
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Estos elementos deben ser revisados a fondo antes de implementar una estrategia
de Marketing de Guerrilla, ya que estos pueden llegar a convertirse en barreras u
obstaculos si no estan debidamente desarrollados, ademas la estrategia se vera
favorecida en el tiempo de implementacion y efectividad.

A continuacion, se van sintetizar los diferentes pasos que tendrian que darse en
Colombia, para asegurar una exitosa aplicacion de la estrategia del Marketing de
Guerrilla en nuestro medio:

o Tener actualizacién y capacitacién en el tema del mercadeo.
o Poseer una mentalidad ganadora.
0 Tener total informacién de la competencia y de la audiencia objetiva.

o Antes de ejecutar cualquier actividad publicitaria realizar una Planeacion
Estratégica. Los dirigentes de empresas deberan de tener un pensamiento
estratégico.

0 La creatividad y la recursividad, como patrimonio cultural que se debe de
aprovechar al maximo.

8.1.1 La planeacion estratégica. La planeacion estratégica en un sistema formal
y continuo que puede adaptar los proyectos al cambiante entorno en que operan.
Para llegar a esto hay que tener claridad y preguntarse lo siguiente:

o ¢Donde estoy?
o ¢Doénde quiero estar?
0 ¢Como llego alla?

Las respuestas se sustentan en el andlisis de la situacion actual, las necesidades
que se establecen en el brief y los objetivos planteados. Sobre ellos se construye
la estrategia, para llegar a donde quiero. También hay que considerar aplicar el
control y evaluacion de lo que se esté realizando.

Como parte de la situacion actual, debe establecerse una posicion para la marca
en el mercado, la cual debe estar en linea con la percepcion que de ella tenga el
consumidor o usuario. Se debera recurrir a todos los estudios de mercadeo y
publicidad disponibles, si los hay (Si no los hay, hay que definir su importancia y
prioridad), al igual que a los analisis de competencia que se hayan hecho o que
deban hacerse, ya que sera el punto de partida para la aplicacién de las tacticas a
desarrollar.
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Esto corresponde el explorar el mercado, el consumidor y la competencia:

(@)

Objetivos de comunicacion

(@)

Objetivos de publicidad

(@)

Objetivos de mercadeo

(@)

Estrategia de Marketing

(@)

Fuente del Negocio

(@)

Rol de la publicidad
o0 Presupuesto
o Evolucion - Resultados

De lo anterior se desprenden unos elementos que hay que determinar en la
empresa:

o Los fundamentos de negocio

o La Mision

0 Lavision

o La filosofia de la empresa

Igualmente es fundamental precisar otros aspectos estratégicos del grupo objetivo:
0 A quienes alcanzar

0 Donde se encuentran

0 Cuando se les debe contactar

o Cuantas veces y por cuanto tiempo

Cuando se plateen los objetivos de la empresa, conviene hacerlos precisos,
cuantificables, situados en el tiempo y medibles.

Una vez que la estrategia haya sido creada, tiene que ser sintetizada por escrito.

Si no se puede describir la estrategia con facilidad, probablemente no esta claro el
pensamiento estratégico.
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Para esto es indispensable no olvidar las llamadas 6 W:

(@)

who (Publico Objetivo)

(@)

what (Mensaje)

(@)

when (Estacionalidad)

(@)

where (Regionalidad)

(@)

which (Seleccion de Medios y tacticas a desarrollar)
o why (Racionalizacion)

La mejor estrategia defensiva es el coraje para atacarse a uno mismo. Toda
empresa sea pequefia o grande, tendra que enfrentarse a su analisis DOFA
(Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), como el mejor camino
para trabajar en sus defectos y aprovechar sus oportunidades de la mejor manera
que le sea posible.

8.2 ELEMENTOS PRIMORDIALES QUE DEBE MANEJAR SU EMPRESA

La implementacion de los elementos que citaremos a continuacion, no requerira
una inversion considerable y lograra hacer méas fuerte a la empresa en todos los
frentes, a la hora de atacar a la competencia.

8.2.1 EIl manual de imagen visual corporativa. Lo primero que debe tener una
empresa que le apueste al Marketing de Guerrilla, es un manual basico de
identidad visual corporativa, que es un documento que reune todos los parametros
y normas basicas para el manejo y uso adecuado de la identidad de la marca o
empresa, Yy que tiene como objetivo establecer una guia de referencia, con el fin
de mantener la identidad visual corporativa dentro de un rango unificado. Este
manual se debe establecer como requerimiento ineludible para cualquier tipo de
comunicacion visual.

Los componentes de este manual son los siguientes:

o Marca visual (hombre de la empresa, logo)

o Personalidad de la marca

o Logo en blanco y negro

o Disposicion vertical y horizontal de la marca
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o Prueba de funcionalidad, con usos correctos e incorrectos de la marca
o Gama cromatica (C.M.Y.K, R.G.B y PANTONE)
o La tipografia primaria (logo) y la tipografia secundaria (concepto, eslogan)

o La publicidad al interior de la empresa (sefialética interna y externa, uniformes,
merchandising, etc.)

o Las aplicaciones editoriales (carpetas, hojas, sobres membreteados, tarjetas de
presentacion, etc.).

8.2.2 Mapa del negocio. Una compafia debe tener claro y sobre el papel, el
mapa de su negocio, algo indispensable para su empresa. A continuacion
mencionaremos algunas recomendaciones y elementos que se deben manejar y
no pasarlos por desapercibidos:

Marca / Empresa

o El concepto

0 Lo que se quiere dar a entender con lo que se hace

o La forma en que se hace

o Analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas)

o El posicionamiento que se quiere alcanzar

o El slogan

o El publico objetivo

o El analisis de la competencia

o La ventaja competitiva

o La vision comercial

o La actitud empresarial (entusiasmo, cumplimiento, credibilidad, servicio)

0 Los parametros que rigen el ambiente de trabajo en la empresa

(@)

Asesorias especiales para el personal
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o Historias de éxito comercial pasadas (referencias de clientes)
o El trato a los empleados

o La politica de la empresa

o Publicar la empresa en las paginas amarillas

Producto

o El empaque

(@)

La etiqueta

(@)

La garantia del producto o servicio

o La certificacion de la calidad de los productos

o Las directrices para las promociones y ofertas

o Las fechas de calendario para poder comercializar el producto
Publicidad

o Material P.O.P. (folletos, flyers, habladores, etc.)

o Manejo de publicidad en peliculas, telenovelas, videos musicales, etc. (Product
Placement )

o Manejo de correos directos

o Manejo del Internet: tarjetas postales por correo electronico, banners, blogs,
attachments , etc.

o Publicidad Interna: carteleras, sefalética y los medios de informacion dentro de
la empresa

o Participacion en eventos
o Generacion de “voz-a-voz”
Atencion y Servicio al cliente

o Los horarios y dias de atencion
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La presentacion de los empleados y funcionarios

La forma de expresion de los empleados

El desenvolvimiento y el compromiso social de la empresa

El telemercadeo (Call Center )

La forma de responder el teléfono

La manera de actuar y expresarse para abordar a los clientes
El entrenamiento de la fuerza de ventas

Los programas de fidelizacion de clientes

Las facilidades de crédito y pago

El nimero telefonico de servicio al cliente sin cargo (018000....)
El manejo de demostraciones y muestras gratis

La actitud en el momento de la compra (facilitar la venta, generar soluciones)
El servicio de postventa

El manejo del “merchandising”

El portavoz de la empresa

El tiempo de contacto con los clientes

La forma de saludar a las personas

Las relaciones publicas

El mercadeo en linea

Pedidos por correo (facilidad de compra)

El transporte de distribucion

La velocidad de respuesta

166



8.2.3 Objetivos de mercadeo, comunicacion y publicidad. Teniendo claro estos
aspectos anteriormente mencionados, para dar inicio a la realizacion del Marketing
de Guerrilla se recomienda plantear bien claro los objetivos de comunicacion,
publicidad y de mercadeo, ya que deben ser soportes para una planeacion
consistente, la formulacion de metas hace parte fundamental del sistema de
planeacién que se deben de trabajar, involucrando todas las herramientas, con el
fin de lograr una conexion emocional o funcional del consumidor con la marca.

8.2.4 Capacitacion de personal. Encamina todos los empleados en una misma
direccién, entrénalos en los procesos de Marketing que se vallan a implementar,
mantenlos informados de todas las acciones publicitarias, con el fin de lograr que
se conviertan en informantes de la empresa, que investiguen a la competencia,
que escuchen comentarios de los productos. Las estrategias a desarrollar en la
empresa deben ser compartidas y apoyadas por todos.

8.2.5 Formular e implementar estrategias. Al aplicar una planificacion de
estrategias se debe de manejar la creatividad aplicada a nuevos formatos para
lograr una mayor notoriedad, con criterios de eficacia y consideraciones de
eficiencia.

Para lograr formular estrategias, es necesario colocar las fuerzas en sus
posiciones antes de entrar en accion. Concentrarse en la eficacia. Se recomienda,
a la hora de hacerlo, trabajar coordinadamente con pocas personas.

Para la implementacion de las estrategias es fundamental administrar la fuerza
durante la accién, centralizarse en la eficiencia, ya que es un proceso operativo
gue requiere la participacion de muchas personas.

8.2.6 Aspectos a tener en cuenta en el momento de la estrategia de comunicacion.
Uno de los riesgos mas importantes para el Marketing de Guerrilla es que la
tactica publicitaria sea consecuente con la estrategia de mercadeo. La
comunicacion debe convertirse en la punta de lanza del Marketing de Guerrilla ya
gue estamos en la obligacion de mantener un mensaje que sea acorde con la
personalidad de la marca. Se debe transmitir la misma idea y fuerza a lo largo de
toda la campafia de comunicacion, con el objetivo de potenciar el valor de la
misma y reforzar el valor competitivo frente a la competencia. Otro punto
importante es que la comunicacién tiene que ser innovadora (la misma naturaleza
del Marketing de Guerrilla lo exige), para poderse destacar en este mundo
saturado de comunicacion y de datos.

Esto se puede desarrollar, creando un plan conjunto entre el departamento de
mercadeo y el publicitario. De este esfuerzo dependera el que las campafias sean
acertadas y eficaces. La buena comunicacion entre estos departamentos lograra
que la marca se vea beneficiada en el largo plazo. De esta forma los clientes
empezaran a percibir el valor que tiene la marca con respecto a las demas.
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Figura 91. Elementos primordiales de debe manejar su empresa

ELEMENTOS PRIMORDIALES QUE DEBE MANEJAR SU EMPRESA

—» | EI manual de imagen visual corporativa —» | Marca/Empresa
. —> Producto
——» | Mapa del negocio
— — —> Publicidad
- » | Objetivos de mercadeo, comunicacion y
publicidad —> Atencién y
Servicio al
— | Capacitacion de personal Cliente
——» | Formular e implementar estrategias
Aspectos a tener en cuenta en el momento de la
estrategia de comunicacion
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Caso ASK JEEVES:
0 Grupo Objetivo

Hombre y mujeres entre los 15 y 30 afios de edad. Son personas que mantienen
conectados con la tecnologia, que les gusta estar a la vanguardia de los
acontecimientos. Personas que por lo general cuando necesitan informacion de
algo, lo hacen mediante un buscador por Internet.

o Objetivo de Mercadeo
Incrementar el nUmero de visitantes al sitio Web.
0o Objetivo de Publicidad

Divulgar que Ask.com es el buscador donde se puede encontrar cualquier
informacion de productos y servicios.

o Objetivo de Comunicacion
Informarle a la audiencia objetiva los beneficios de Ask.com
o Estrategia

ASK JEEVES fallé en una estrategia que implementd por no haber realizado un
previo analisis de la competencia y del grupo objetivo. Esta campafa fue realizada
por la agencia FALLON LONDON.

Ask Jeeves es un motor de busqueda de Internet. Es parte de la
companfia InterActive Corporation, fundada en 1996 por Garrett
Gruener y David Warthen en Berkley, California. Posee una gran
variedad de sitios Web que son populares, ademas de tener las
portadas para paises especificos como Reino Unido, Italia, Alemania,
Japon, Paises Bajos y Espafia. Debido al trafico combinado entre todos
los sitios Web, ask.com fue una de las diez compafiias mas visitadas
en Estados Unidos, en septiembre de 2004*°

% ASK.com, Op. cit., Disponible en Internet: http://es.wikipedia.org/wiki/Portada
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Figura 92. Pagina web de ask
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Figura 94. Logo infomation revolution

o

RE

ASK, realiz6 una campafia en el Reino Unido denominada "movimiento
revolucionario”. Que consistia en poner carteles en las calles, que ocupaban los
espacios publicos del metro e incluso aparecia en television. La estrategia
consistia en crear un "monopolio” en Internet, haciendo referencia a Google como

"’

el buscador "Unico" y se remitia a la pagina Web de Ask.com .

Figura 85. Personaje de la revolucion ask

En cuanto se entraba en la Web, los consumidores se daban cuenta de que no se
trataba exactamente de un movimiento "revolucionario”, sino de una estrategia de
Marketing del buscador Ask.com , cuyo logo aparecia en la pagina principal del
"movimiento”. Lo mas interesante del sitio es la parte en donde los fanaticos
dejaban sus comentarios, unos malos comentarios acerca de Google. Si lo que
pretendia la campafa disefiada por la agencia Fallon era ganar seguidores para
Ask, lo Unico que lograron fue ganar detractores.

Al consumidor no le gusta que se le engafie. Como resultado de esta estrategia
fue que se dieron cuenta que a la gente no le gusta que se venda una campafia de
Marketing como un movimiento revolucionario, ni que se intente sacar provecho de
una cuestion tan importante como la libertad de navegar en Internet. EI Wall
Street Journal publicé un articulo sobre este caso con el titulo "le salié el tiro por
la culata". Que dejé una mala imagen y reputacion de la marca ASK.

En este caso se puede ver gue la comunicacion no iba acorde con el esquema de

mercado, que no se realiz6 un profundo analisis del grupo objetivo y que no se
analizo la participacién de mercado de la competencia.
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o Ficha técnica de la campafa

Titulo: Revolucién

Cliente: ASK JEEVES
Agencia: FALLON LONDON
Localizacién: Reino Unido
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9. CONCLUSIONES

El Marketing de Guerrilla, tal como se entiende universalmente en la actualidad, si
es susceptible de ser aplicado en Colombia, pero con estas salvedades; que las
circunstancias presentes y futuras del pais exigen que el medio industrial,
comercial y empresarial, en particular a nivel MIPYMES, replanteen sus
posiciones, se mentalicen y actien en este mercado cambiante.

El arduo combate en el que diariamente se ven enfrentados los ejecutivos de las
empresas, exige que piensen y actluen con iniciativa, que aprovechen toda
situacion de modo premeditado. Por lo tanto, estas son algunas pautas que se
deben de aplicar para el manejo del Marketing de Guerrilla como estrategia para su
compafiia.

La estrategia, es la base de la construccion de la campafia, donde se planifica y
estructura las acciones a desarrollar. Las tacticas, son acciones puntuales.
Corresponden a la ejecucion de la estrategia basada en la escogencia y
combinacion de medios, herramientas de comunicacion y publicidad.

El Marketing de Guerrilla es una estrategia de mercadeo que se basa en el analisis
profundo de la competencia. Asi mismo, el analizar los nichos de mercado que
puedan ser rentables.

El Marketing de Guerrilla se basa en dos principios esenciales: La fuerza y la
defensa.

Los principios de las estrategias del Marketing de Guerrilla se fundamentan en: la
sorpresa, la seguridad y la libertad de accién.

Los principios de las tacticas del Marketing de Guerrilla poseen las siguientes
particularidades: un espiritu ofensivo, una capacidad resolutiva, movilidad,
creatividad y apoyo.

Para las MYPIMES, el Marketing de Guerrilla implica hallar un segmento del
mercado lo suficientemente pequefio para poder defenderlo y estar preparados
para retirarse apresuradamente ante una noticia de ultimo momento.

Se debe de identificar los puntos de venta mas reconocidos por parte del grupo
objetivo, conociendo la opinién de sus habitantes acerca de los puntos de venta
favoritos, ya que se puede convertir en una gran ventaja para la aplicacion de la
estrategia.



Una empresa pequefia, que no esté fuerte en el mercado, en su categoria puede
manejar una de las tacticas de guerrilla, hallar un segmento bastante grande que
sea provechoso, pero que por lo pequefio no atraiga al lider.

Al atacar directamente a un lider, la batalla es dificil y muchas veces costosa, ya
que el lider casi siempre tiene los recursos para lanzar en contra de ataques
energicos.

Rodear es una guerra de mercadotecnia por el flanco, este es casi siempre el tipo
de operacion mas efectivo y menos costoso a realizar, un ataque sorpresa.

Manejar la reserva, como tactica primordial en el Marketing de Guerrilla. No
siempre es aconsejable que se gaste la mayor cantidad de dinero posible en
operaciones de mercadotecnia, conviene emplear sélo lo necesario para mantener
a la competencia en linea y el resto tenerlo como una reserva, porque en caso de
gue la competencia ataque nuevamente en el mercado habria que defenderse.

Preguntarse constantemente que posicion se tiene en el mercado, antes de aplicar
cualquier estrategia.

Se debe orientar hacia lo que hace el lider de la categoria: su producto, la fuerza
de sus ventas, los precios y su distribucién. Mas importante que el tamafio propio,
es el de la competencia. La clave esta en ajustar tacticas de uno en relacion con la
competencia y no a la propia empresa.

Para atraer la atencidn y retener el interés de los clientes reales, debe mantenerse
una comunicacién con ellos desde todas las direcciones posibles y rentables, por
largos periodos de tiempo, de manera regular, sistematica y eficiente. No debe
considerarse grande o caro un gasto en si mismo. Un gasto resulta caro, por
pequefio que sea en términos absolutos, cuando el retorno que obtenemos es
inferior al gasto o a la inversion que hemos realizado.

Aunque siempre existen casos de éxito evidentemente constatados, también hay
multiples ejemplos que han terminado en un estrepitoso fracaso. Con el fin de
evitar estas Ultimas situaciones es necesario partir de ciertas premisas para
obtener resultados positivos de cualquiera de estas acciones. Por ejemplo realizar
una planeacién estratégica antes de entrar a combatir, analizar el entorno donde
se mueve la empresa, manejar las estrategias de comunicacion de acuerdo al
analisis del grupo objetivo y de la competencia, etc.

El objetivo publicitario del Marketing de Guerrilla consiste en generar el mayor
ruido posible de divulgacion de la marca, ocasionando un voz a voz y despertando
el interés por parte de los lideres de opinidn, para que estos hablen (positivo o
negativamente) de la campafa realizada.
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El cuadro estratégico del Marketing de Guerrilla se compone de la estrategia a la
defensiva, ofensiva, flanqueos y guerra de guerrillas.

No existe una forma uUnica de combatir en el Marketing de Guerrilla, se deben
aplicar varias alternativas al momento de competir por un mercado. Para saber
qué tipo de lucha emprender y qué decisiones tomar, es indispensable tener claro
los diferentes recursos con los que la empresa cuenta, los puntos fuertes y débiles
gue se tengan, objetivos y metas que se pretenden alcanzar.

En el Marketing de Guerrilla se puede hacer uso de diferentes herramientas como:
el espionaje, BTL, seguimientos de los clientes, la publicidad de guerrilla, los
buscadores en Internet, alianzas estratégicas, el voz a voz, la base de datos, las
relaciones publicas, etc.

Cuando se aplique el Marketing de Guerrilla se recomienda realizar una
planeacién estratégica, en donde se planteen los objetivos, la estrategia de
comunicacion, publicidad y medios.

Toda empresa se grande, mediana o pequefia debe manejar unos elementos
esenciales: el manual de identidad visual corporativa, mapa del negocio,
capacitacion del personal, formulacion de estrategias, objetivos, estrategia de
comunicacion, etc.

Partiendo de ésta Monografia nos hemos dado cuenta que en la academia aun no
se ve una completa preparacion acerca de las novedades del mercado. Por eso,
pensamos que podria ser viable el implementar en nuestro Pensium Académico
una electiva, que esté a la vanguardia de las nuevas estrategias tanto de
mercadeo como publicidad que van surgiendo en nuestro medio.
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ANEXOS

Anexo 1. Blog www.marketingdeguerrilla.blogspot.com

E5S 16 DE FEBRERO DE

Contactenos

Si tienes alguna pregunta, opinidn o sugerencia...
Nos puedes escribir a nuestro correo electrénico
contactomarketingdeguerrilla@gmail.com

JUEVES 15 DE FEBRERO DE 2007

0

comentarios
Sobre el Marketing de Guerrilla.

En marketing y publicidad las estrategias de guerra son un tipo de
técnicas gue utilizan la metafora militar para
stan disefadas para debib
a serie de atagues menores, mas gue comprometer
andes batallas, una fuerza de guerrillas se divide en peque
grupos que de forma selectiva el objetivo en sus puntos mas
débiles... {Luis Pancorba)

de guerrilla, i mbié no War marketing,
Extreme Marketing, Feet On The Street, Marketing Radical, se define Archivo del blog

e : : ¥ 2007 (3)
» invirtiendo mas gue dinero, ¥ February (3)

El bombarden de icitarios constantes y los <!-- End of 5...

consumidores  nos ruelto cada wvez mas inmunes a esa

Sobre el Marketing de
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Anexo 2. Banner vertical del blog

Anexo 4. Mensaje enviado por correo electronico mediante la estrategia de
Marketing Viral

Buenos dias o tardes:
Asunto: UNA BATALLA DE CONOCIMIENTOS Y OPINIONES CRITICAS

¢ Qué tanto conocemos este tema?... Me gustaria ahondar un poco en él ya que
he estado leyendo sobre el en particular y me asalta la duda de cuanto y de qué
manera podriamos estarlo aprovechando en nuestro medio y con nuestros
negocios/clientes. En mi busqueda me he encontrado con este blog que acaba de
aparecer en la red, y considero que puede ser una buena mesa virtual de
discusion productiva. jTienen la palabra! Anexo direccién del blog, para que lo
inauguremos!

www.marketingdeguerrilla.blogspot.com
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Anexo 5. Primer texto publicado en el Blog

En marketing y publicidad las estrategias de guerra son un tipo de
técnicas que utilizan la metafora militar para disefiar una estrategia de
negocios, Yy estan disefiadas para debilitar al enemigo a través de una
larga serie de atagues menores, mas que comprometerse en grandes
batallas, una fuerza de guerrillas se divide en pequefios grupos que
atacan de forma selectiva el objetivo en sus puntos méas débiles... (Luis
Pancorbo)

El Marketing de Guerrilla, conocido también como War marketing, Extreme
Marketing, Feet On The Street, Marketing Radical, se define como la
consecucion de los objetivos de marketing planteados a través de métodos poco
convencionales, invirtiendo mas que dinero, energia, pasion y creatividad.

El bombardeo de mensajes publicitarios es constante y los consumidores nos
hemos vuelto cada vez mas inmunes a esa saturacion. Esto ha provocado que los
publicistas y marketineros se den cuenta que no siempre es necesario realizar
desmedidas inversiones de dinero en un anuncio para generar conciencia de
marca. Por el contrario, técnicas poco convencionales, como la de marketing de
guerrilla, en ocasiones pueden atraer una gran atencion hacia la marca sin
necesidad de gastar grandes cifras de dinero en medios convencionales.

Actualmente la gran mayoria de publicistas, mercadologos y empresarios
desconocen el significado de marketing de guerrilla, sabemos que el mercado es
cambiante, hoy en dia existe una gran saturacion de medios y mensajes
publicitarios, lo que ha ocasionado el rechazo de la publicidad por parte de los
consumidores. Lo que no se conoce es que con un bajo presupuesto, con invertir
tiempo e imaginacion podremos implementar marketing de guerrilla como una
efectiva estrategia en publicidad; para ello hay que tener claridad de la realidad
gue rodea el mercado competitivo, teniendo como objetivo hacer todo lo que hace
la competencia pero mejor que ellos. Una caracteristica importante que se maneja
en el Marketing de Guerrilla es el espionaje hacia sus competidores, su sector, y
especialmente deberan vigilar su propia empresa. La objetividad es un punto clave
en el andlisis de nosotros mismos, esto nos permitird encontrar las falencias de
nuestro producto o servicio, esto nos permitira aprender de estas y realizar los
ajustes necesarios para mejorar nuestra empresa.

Nos gustaria que participaran en la construccion del tema, si tienen experiencias,

opiniones, casos Yy si quieren cambiar algo del texto sera bienvenido. Esto nos
permitird conocer mas del tema.
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Anexo 6. Comentarios en el blog

Soy honesta no soy experta en la materia de Guerrilla Marketing, pero
recientemente me ha llamado mucho la atencién y estoy empezando a investigar
mas acerca de esto.

Por diana@-carlosmadrigal.com

BTL es un conjunto de medios no tradicionales que permiten una segmentacion
mas objetiva que los medios masivos. BTL es un conjunto de modulos y Guerrilla
es soOlo uno de esos mdodulos. Toda guerrilla es un BTL.

Por Arturo Albornz

Qué buen tema. Creo que es muy cierto lo que afirman, los presupuestos de
publicidad no se han incrementado mucho en los ultimos afios (a excepcion de
Internet), pero los presupuestos para estrategias y acciones de comunicacion
directa, relaciones publicas y marketing alternativo si. Ademas otras acciones de
responsabilidad social corporativa han ganado terreno.

Por anonimo

La verdad ese término es poco conocido, pues casi no habia escuchado de él, la
verdad es muy importante a la hora de plantear una estrategia. jClaro que el
nombre me asustal!

Por anonimo

Muy buen Blog, el tema muy interesante.

Por anénimo
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Anexo 7. Correo electrénico: contactomarketingdeguerrilla@gmail.com
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Anexo 8. Cartas enviadas por correo electronico
o En espaiiol:
Septiembre 25 del 2006

Sr
WILLS

Nosotros Diana Isabel Caicedo Pérez y William Lozano, somos estudiantes de
novenos semestre de Comunicacion Publicitaria de la Universidad Autbnoma de
Occidente, Cali-Colombia.

Estamos realizando una investigacion sobre el tema de "WAR MARKETING",
més conocido como Marketing de Guerrilla, con el fin de presentarlo como nuestro
Proyecto de Grado. Hemos recopilado informacién de diferentes autores de todo el
mundo entre esos lo encontramos a usted, es por eso que solicitamos su
colaboracion, si es posible que nos facilite cualquier tipo de informacion en
relacion con el tema o poder conocer su punto de vista y que en un futuro
podamos intercambiar conocimientos.

Queremos manejar el tema a la perfecciéon y que nuestro Proyecto de Grado sea
reconocido.

Le agradecemos su valiosa atencién y esperamos su pronta respuesta.
Muchos éxitos...
Atentamente:

Diana Isabel Caicedo Perez
William Lozano
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o Eningles:

September 25th, 2006

Dear, WILLS

Receive cordially greetings

We are Diana I. Caicedo and William Lozano, ninth semester’'s students, of
advertising communication from Autonoma de Occidente University (Cali,
COLOMBIA).

At the moment we are investigating about the “War marketing” as thesis theme
for fulfilling with our final compromise acquired with the University. We have
already been getting information about it, from different authors including to you, so
that; this is the main reason for writing you, soliciting your collaboration, of course,
if is possible, the affair mainly would be to consider any information or knowledge
about the topic that you may provide or share with us, or that in the best case,
whether we may keep each other in touch as soon as possible.

Thanking deeply your attention and collaboration about the above petition

Yours truly,

Diana |. Caicedo and William Lozano.
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