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En la voragine de las nuevas tecnologias y el d#kade las nuevas sociedades
consumo, especialmente en época de crisis, la quidudi precisa de nuevs
oportunidades de integracién de los contenidospprses, nuevos medios y nuev
formas de comunicar para relacionarse con los coidsues. De los inicios de

actividad publicitaria, basandose en las estradedgaguerrilla politica y la escasez
recursos, resurge un fendmeno que ahora se empietenominar publicidad d
guerrilla, street marketing o acciones especiales.

Esta nueva forma de hacer publicidad se basaeitaisa de que el nuevo consumi
estd mucho mas preparado, mas formado y es muckoerigente a la hora ¢
consumir publicidad, analizarla e interiorizarla telacibn consumidor-marca deja
estipularse verticalmente para ser una converspeénto-peerY el resultado de esta
acciones con un alto nivel de creatividad, arridagay notorias, conlleva ur
integracioncrossmediaA través debuzz marketinglue generan, implican a los med
de comunicacién tradicionales mediante el hechiciable, a la viralidad de internet
a la comunicacion personabrd-of-mouthguintaesencia de la comunicacién 3.0.

Las acciones de guerrilla publicitaria exigen usaillo de la capacidad creadora
la marca y una evolucion del modo de pensar creéintendiéndose desde el puntg
vista de la comunicacion publicitaria) adaptada edtidianeidad de las calles comur
de los objetos diarios y de lassight mas profundos del consumidor. Se inspiran
s6lo en las estrategias de guerrilla politica, nda conceptualizacion de la cult
jammingy de la contrapublicidad, quien toma a su vezstaategia publicitaria com
base para su desarrollo. Y son especialmente wdsracompletas y eficientes cuan
el anunciante que se vislumbra detrds de la ace®nuna Organizacion n
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Gubernamental, sin animo de lucro o el resultadores campafa de sensibilizacion

social.

www.comunicacion3punto0.com | cientifico@comunicacion3punto0.com



11 CONGRESO INTERNACIONAC COMUNICACION 9.0

Libro Nuevos Medios, Nueva Comunicacion

Se trata de una forma diferente de comunicaciGsgalel punto de vista comercial,
que las grandes marcas acostumbraban. Han dedmjsm pedestal para ponerse
nivel del consumidor e, incluso, ofrecerle a g@ller de gestionar la comunicacion
la marca, en cierta medida, a su antojo. Impli@saruevos y los tradicionales med
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de comunicacioén, lugares, personas, todo aquediaccqgaforma la bases sostenible de la

comunicacion 3.0.

ABSTRACT (Inglés, siempre debe existir un abstracen inglés, 250 words méax)

In the maelstrom of new technologies and the dewveémt of new consumer societies,
especially in times of crisis, advertising need @portunities for integration of content and
media, new media and new forms of communicationnteract with consumers. From the

beginning of advertising, based on political gukerrstrategies and limited resources, there is

emerging a phenomenon that now has started tagoalfrilla advertising, street marketing |or

special actions.

This new form of advertising is based on the prentigat the new consumer is much more
prepared, more educated and is much more demandiieg it comes to consume advertising,

analyze it and internalize it. The consumer-bragldtionship ceases to be stipulated to &
conversation vertically peer-to-pedie result of these actions with a high level afativity,

ea

daring and notorious, has a crossmedia integralibrough the marketing buzz they generate,
they involve traditional media through news, thealiinternet and personal communication

word-of-mouth, the quintessence of communicati@n 3.
Guerrilla advertising actions require a developnudrihe creative potential of the brand and

evolution of creative thinking (understood from theoint of view of advertising

communication) adapted to the common streets, dagrpbjects and the consumer insig
They are inspired not only in political guerrilleavfare strategies, but in the conceptualiza
of culture jamming and subvertising, who takes ddeertising strategy as a basis for th

developmentAnd they're especially valuable, comprehensive effidient when the advertiser

an
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is glimpsed behind the action is a non-governmemrtgdnisation, a nonprofit company or the

result is a social awareness campaign.

This is a different form of communication, from tllemmercial point of view, the big

companies used to. They descend from his pedestztth up with the consumer and ey
offer him the power to manage the communicatiothefbrand. It involves new and traditior
media, places, people, everything that makes upuseinable basis of communication 3.0.

PALABRAS CLAVE
\ Publicidad, guerrilla, acciones especiales, contra@ |

KEY WORDS
\ Guerrilla, publicity , street marketing, buzz maikg, jamming

Grupo tematico 6:
Comunicacién y Educacion, Nuevas Tecnologias, Med@éiComunicacion y Procesos de
Enseflanza y Aprendizaje, Internet y Formacion.
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Acciones de guerrilla, cuando la publicidad esamati
1.Contextualizacion de las acciones de guerrilldipitaria.
1.1. El problema de la terminologia.

La percepcion sobre los cambios que estan tenidugar en la publicidad actual es
absolutamente integrista. Hay dos corrientes mtgraticiadas de profesionales del sector: la
que afirma que todo estd cambiando y nada es lmaniy la que afirma que no estan
cambiando las cosas que sigue pasando lo mismbapeeunos afios y las marcas se enfrentan
del mismo modo al consumidor. La una ataca a b disde el punto de vista de lo radical. Y
puede que en ello haya cierto goce critico muy amialdo en el sector, como podemos
vislumbrar en todos los foros de discusion.

Estableceremos esas premisas basicas para comstema publicidad teniendo en cuenta los
siguientes criterios:

- Hay mucho ruido, tanto publicitario como de posiaities de ocio. Por lo que hay
gue buscar nuevas vias o caminos comunicacionales.

- Las tecnologias han avanzado, tienen y proveenaj@naes recursos. Por lo que
hay que asumirlas y emplearlas, lo que nos pergstar conectado, realizar
propuestas creativas sorprendentes y generaideidaton la comunicacion.

- La crisis econémica ha llevado a los anunciantesdacir sus costes y volver a
considerar la publicidad no como una inversiom smmo un gasto.

- El consumidor tiene un rol activo. Tiene mayor comeento y busca transparencia
y una comunicacion bidireccional. Le exige mas mdaca, que le entretenga o que
le aporte un valor social, cultural, etc.

- Es esencial que las ideas creativas sean masduemetentes que nunca para
luchar contra el ruido, la fragmentacion de audeng el hastio que provoca la
publicidad tradicional.

- Busqueda de unos valores criticos, revulsivos yvewsibvos detras de la
comunicacion.

Segun los avances de las nuevas tecnologias alm@ts tiene mas opciones para evitar la
publicidad o para buscarla. La ventaja publicitatéala guerrilla es que, en parte, acude al
consumidor y lo pilla desprevenido, sin que termg@pcion de evitarla. Eso si, dandole algo
extra: haciéndole pensar o entreteniéndole. Salo@ funciona si le entretiene, si le provoca
alegria o humor, aunque los valores que subyacda pablicidad de guerrilla sean mas de
conciencia. Para que ese entretenimiento seayt¢dapublicidad no irrumpa o moleste, en las
acciones de guerrilla la marca debe quedar engunde plano.

Parafraseando a César Garcia, para generar la publieidad, la que él desde Bob propone,
no hay que pensar tanto en los medios. El briefetgeria modificarse y adaptarse, al igual que
los presupuestos de medios, que deberian ser mpkosny abiertos a modificaciones
(incrementos o reducciones). Lo primero y primdréia la idea, el concepto. Todo lo demas
deberia someterse a ésta.

Para que funcione la nueva comunicacién debe lmasardsa idea de colaboracion: ad-
branding entre marcas, en la colaboracion consumidor-maea las relaciones personales de
los consumidores (en el boca a boca). Porque lasasiao se generan Unicamente a través de la
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comunicacion. Para construirlas hace falta un leagmjcho mas profundo: todas las acciones
que lleva a cabo la compafiia, desde la produccd&tahla distribucion. La comunicacion
refuerza la marca, pero ésta no es s6lo comunitablid se pueden (o0 no se deben) vender
valores simbolicos vacios sin estar sustentadosupoproducto que no los soporta. Como
afirman Austin y Aitchinson, rharketers cannot any longer expect to connect th&ind with
their audience using one generic creative execljanstin & Aitchison, 2003, pag. 170).

Muy en sintonia con esto, se encuentra lo que nsuatercas empiezan a denomingre”
holistic brand experienée la experiencia holistica de marca, que consiste recibir
comunicacion de marca de forma global, y no coacpet un solo canal; el vivir las marcas
desde diferentes perspectivas. En lo que respdaetraarcas y los grupos de pertenencia que
éstas sugieren, se ha pensado siempre que eldudiias utiliza para sentirse inmerso en una
comunidad, para generar la sensacion de que form@ mple algo superior a él que le
condiciona, le refuerza y le sostiene (Douglas,420®ero es cierto que, hoy en dia, la
dicotomia de las marcas se establece en que ésted snismo tiempo capaces de hacernos
sentir especiales, Unicos, fuera de la masa.

Concretamente relacionado con la génesis de esacién de “especialidad” (entendida esta
especialidad como el ser especial) esta el conapiasight Los insighty los procesos de
generacion de una marca llevan a que el individuoetacione con la marca a través de la
alienacion, la apertura, la pertenencia y la aatoadizacion. Hay que generar el elemento
diferenciador de la marca, su potencial, y establese elemento diferencial de la marca como
una doctrina, con su comportamiento y su lenguejpips. Para Atkin, deberiamos también
atacar y demonizar a la competencia. Esa es larmaeeestablecer la relacion con una marca
como si fuera algo personal, una especie de “samteercial” en la que el individuo puede
sentirse alienado o especial, siente que pertemeregrupo y necesita renovar los valores de
marca para renovar su experiencia propia y deiéslacon su entorno.True and lasting
commitment to brands and cults is effected thropgbple. It's all about the <primacy of the
person>(Douglas, 2004, pag. 35)”. No entraremos en tertias-politicos a debatir el caracter
de esta estructura, adn siendo conscientes, comoshdejado entrever en parrafos anteriores
de que el funcionamiento de las marcas y la car@tin de su entorno es algo muy sectario y
gregario.

Todos estos cambios y evoluciones en la gestidasdmarcas, en el desarrollo del consumidor
y el avance de las nuevas tecnologias, se llevadiasdo en Estados Unidos desde hace casi
diez afios. Porque la evolucion tecnoldgica y sariatse mercado es mucho mas rapida que en
el nuestro. En Europa, hace unos cinco afios gqge gatdn mencionando todos los cambios en
el consumo de medios por parte de los individuss lgabla de los cambios en las estructuras de
los grandes medios de comunicacion. Pero en nyastsdodas estas variaciones que tanto nos
sorprenden, llegan con un ligero retraso, heredadauestra formacidn sociocultural histérica.
De aqui se deriva que exista una gran probleméticauanto a la terminologia de estos nuevos
fendmenos que estan implantdndose en nuestro pgi®,yen ocasiones, no sabemos cémo
afrontar.

Por tanto, para poder establecer los conceptos rioawionales que estan intimamente
relacionados con la publicidad de guerrilla y ganeuna definicion definitiva de éste,
deberemos hacer primero un analisis de los esttatimsnologicos internacionales.

Paul Mardsen en su libl@onnected MarketingKirby & Mardsen, 2007) afirma que todas las
estrategias de la situacion comunicacional se @plimediante los conceptos viralprd of
mouth(boca a boca) puzz marketingTodos estos conceptos, propone, quedan engloleados
el concepto denarketing conectado
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Justin Kirby, en la pagina XVIII (Kirby & Mardse2007), defineconnected marketingcomo
“umbrella term for viral, buzz and word of mouth ketmg. Any promotional activity that uses
word of mouth connectors between people, whetlgitatior traditional, as communications
media to stimulate demahd

Pasaremos ahora a analizar los términos que serdren incluidos en esta definicion, segun
las propuestas de los mismos autores:

Viral marketing: “the promotion of a company or its products and ises/
through a persuasive message designed to spregidally online, from person to
persori.

Uno de los factores determinantes en el desamlella comunicacién viral y boca a
boca es la existencia de internet. En lo que rés@ela guerrilla estas acciones han
existido desde tiempos inmemoriales, como es & dadas acciones de Nivea en
las playas espafolas desde mediados de los sdtentaes ahora cuando tienen su
mayor auge, debido a la facilidad de transmitidasuna forma mucho mas rapida,
con testimonios fieles a la realidad. Internet permecrear estas acciones con
podcast videos o fotografias, incluyendo ademas al rdsgdacpinion personal del
que realiza el envio (Kirby & Mardsen, 2007, pafr186).

El término tiene sentido hoy en dia con mayor fagmarque el consumidor es
atacado en todos los frentes, todos los mediosdpstdos espacios. Para el
anunciante alcanzar a su target y fragmentar laeacid cada vez resulta mas
complicado. Y los virales le permiten alcanzar @msddiencia y lograr que su accion
comunicativa permanezca en el tiempo de formaicdsfinida.

La principal problematica de la viralidad estrilmageie se cede al consumidor poder
absoluto sobre la difusion. Es él quien decidengiaglo o no, a quién enviarlo, y lo
que es mas complicado para la marca, desde quia dytcerlo. Puede ensalzar o
malograr una marca con los comentarios afiadidos.

Aqui radica la importancia de un buen concepto & eneatividad de calidad en la
construccion del mensaje. Si es bueno, si al coidsunte atafie y le gusta, la
viralidad esta asegurada. Y es mucho mas inteeesamho estrategia cuando no
s6lo genera conocimiento de marca sino que prounaaespuesta y el anunciante
pude tener un feedback, una respuesta.

Amplia la definicion mencionada anteriormente erpdgina 88, citando Al Dr.
Ralph Wilson The six simple principles of viral marketingarketing Today. Issue
70. February. 2000)viral marketing describes any strategy that encges
individuals to pass on a marketing message to ethereating the potential for
exponential growth in the message’s exposure afideimce. Like viruses, such
strategies take advantage of rapid multiplicatiom éxplode the message to
thousands, to millioris

Word of mouth marketing “the promotion of a company or its products and
services through an initiative conceived and desigrio get people talking
positively about that company, product or serlice
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Para Greg Nyilasy (Kirby & Mardsen, 2007, pag.18%)lel boca a boca es la
verdadera reputacion de un producto o marca. Abligiue es la verdadera
reputacion y su adecuacion al producto del conoaetativd.

Lo esencial en este tipo de comunicacion es quertaunicacion es interpersonal.
Auln cuando la perspectiva que subyace detras eparspectiva comercial, sujeta
al capital. Para que sea real y veridica el quisil mensaje debe ser un individuo
no motivado comercialmente. Al menos debe sentrmulo esta, y que no existe
ni manipulacion ni una direccion por parte de lagaaDebe ser comunicacion que
él emita de forma espontanea y natural. Por esoidna tan bien este tipo de
comunicacion.

Por supuesto puede haber una comunicacion bocaca begativa NWOM
negative word of mou}lque denigre al producto, la marca o la organi@gaomo
ha ocurrido con los grupos antisistema. Puede depen lo tocante a publicidad, a
que ésta no es creativa o resulta excesivamengsiegy rozando los limites de lo
socialmente admitido y lo politicamente correctdluye, asimismo, el hecho de
que el producto o marca no esté sostenido pormtaugizacion, que ésta sea falsa o
que el producto no tenga la calidad esperada.

La comunicacion boca a boca puede responder ign&édnzeun cierto sentimiento
de superioridad por parte del emisor. Esa sensagjtadable de ser el primero en
tener una informacion relevante y poderla facilitdos demas.

- Buzz marketing “the promotion of a company or its products and ises/through
initiatives conceived and designed to get people tie media talking positively
about that company, product or service

Buzzproviene de la onomatopeya inglesa zumbar y, eatasignifica rumor o
interés excitante. Se trata de generar una téamacketiniana que provoque un eco.
No sélo comentarios boca a boca, sino la ampliiicede esos comentarios. A que
los medios de comunicacion de masas les den Vatoproyecten y los continden,
dandoles mas importancia, a lo largo del tiempo.

Para Justin Foxton hay dos tiposkdezz marketingEl peer-to-peemarketing, que
es gente comun que funciona como embajadora darizasy ellive performer-to-
peermarketing, en la que los especialistas son loshqeen de embajadores de la
marca.

1.2. La terminologia del sector en Espafa.

Para nuestro estudio se han tenido en cuenta@&stoentos de los que tanto se esta hablando
en comunicacion internacionalmente y se han afadids terminologias muy relacionadas con
la publicidad de guerrillaambient media, street marketjngcciones especiales y la nueva
publicidad que cita César Garcia. Estas terminafoge han incluido teniendo en cuenta mi
experiencia profesional en el sector de la craddili Y no las defino especificamente aqui
porque su definicion completa la estableceremosidmaoncrete la definicion completa de
publicidad de guerrilla.

Dado que se pretende estudiar la publicidad derifaedesde el punto de vista de la
conceptualizacion creativa, la muestra se ha egdizon profesionales reconocidos dentro del

* Término definido en 1533 en el Oxford English inary como “oral communication” u “oral publicityés definido mas
ampliamente en la actualidad conawdl, person-to-person communication between aivec@nd a communicator whom the
receiver perceives as non-commercial, concernibgaad, a product or servicés
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mundo de la publicidad, en el departamento de ividatl. Para que la muestra sea mas
completa, se han incluido directores de arte yatedes, desde la direccidon creativa hasta
trainees

Terminologias que utilizas en tu dia a dia
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FUENTE: elaboracion propia

Como podemos ver en este grafico, elaborado ar pietios datos obtenidos de entrevistas
personales, actualmente en nuestro pais se utiizaterminologias publicidad de guerrilla,
ambient mediabuzz maketingpublicidad viral, acciones especialesstyeet marketing El
término “nueva publicidad”, extraido de los tralsajie César Garcia, director creativo de Bob,
sélo lo contempla él en su discurso. La profesmutiiza diariamente esa expresion.

Merece la pena destacar que el térntinezmarketing sélo ha sido mencionado porttainees
recién egresados y no por los profesionales encadé otras generaciones. Lo que nos lleva a
pensar que es un término que han absorbido erapa &rmacional y que no tienen porqué
implantarse en el sector.

A las preguntag Qué diferencias encuentras entre la guerrilla y embien® ¢Y entre la
guerrilla y la nueva publicidad? ¢Y entre la guerrila y el buzzmarketing? la mayor parte
de los profesionales respondié lo mismo pero cstindas palabras.

Para César Olivas, director creativo de TBWA togkstas terminologias vienen a ser lo mismo.
No hay una diferencia explicita entre ellas. Y @stemo, el hecho de que todas los términos se
engloben en un mismo estilo de hacer publicidadalge que afirma igualmente Raquel
Corcoles, redactora de DILUVIA.

Podriamos decir que, actualmente, la definicibrodedistintos términos se encuentra en un
estado farragoso y ambivalente, sin descripciéguria ni taxonomia especifica. Marta Suitil,
directora de artéreelance define perfectamente la situacién actual delosexdn respecto a
estas terminologias al afirmaiEni el trabajo cotidiano no se etiquetan tanto lasas, y como
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mucho se habla de publicidad no convencional o degoaes especiales, pero nada mas”
(entrevista personal, otofio 2009). Por esta ragdesencial que establezcamos los parametros
que engloban la publicidad de guerrilla, las acesoespeciales, ambient el streetmarketing

y la publicidad viral. No con la intencion de egd@r para coartar la libertad creativa, sino con
el deseo de poner orden en este cajon de saské qre se han convertido la multitud de
terminologias existentes.

Si se hace necesaria esta explicitacion es debidmeasi hay profesionales que hacen
distinciones entre los términos, aun cuando la mpsicte de ellos los utilicen indistintamente y
sin concierto. La realidad es que, como afirma &ldarnando, redactofeeelance en general
hay pocas diferenciasifias(disciplinas) utilizan mas el mobiliario urbadéndole un nuevo
significado y otras se basan en objetos o icondgsatreadas ad-hoc para cada campafia, pero
todas huyen de los medios clasicos como el spdtcartel pensadas especificamente para
anunciar algun producto y buscan la calle u otragdres para su comunicacidi&ntrevista
personal, octubre 2009)".

Lo que gueda claro de las distintas conversacieaapie todas estas acciones son acciones no
convencionales, que usan los medios o la calle axtension del medio publicitario. Y estas
acciones estan intimamente relacionadas, hastan& ple que llegan a confundirse y llega a
emplearse la terminologia indistintamente. Pario®Raltasar, “Zape”, redactor y coordinador
de Zinkproject! fas diferencias son muy pequefias. Como muchostgbleceria la division

en el coste y en el toho

1.3. El origen de la publicidad de guerrilla.

Para poder establecer el origen del término debéraosr una pequefia retrospectiva historica
sobre la etimologia de la palabra “guerrilla”. Reoee de la palabra latindéllunt, que derivo

en guerra y posteriormente guerrilla. Su definicgggun la enciclopedia Espasa Calpe es la de
una ‘partida de paisanos, por lo comdn no muy numergsea, al mando de un jefe particular y
con poca o ninguna dependencia del ejército, agos®lesta al enemi{ESPASA-CALPE,
1925).

Estructuralmente se trataba de tropas o combesidigeros que se colocaban lejos de la linea
estratégica de batalla para preparar el avancgjéteito, con el fin de facilitar la dispersion del
enemigo. Funcionaban mediante pequefias escaramuyasotorias que distraian la atencion,
con el fin de que las fuerzas bélicas principalemaaran en su conquista sin la vehemente
oposicion del enemigo. Su importancia en el combatia mayor parte de las ocasiones no era
decisiva, no obstante contribuian mucho a gendraraes y minar la moral del ejército
contrario.

Las guerrillas modernas, tal y como las conocesmsiesarrollaron a partir del momento en el
que el fusil comenzé a utilizarse dentro del eféraCon la llegada de éste surgié la necesidad
de dispersar a los tiradores para acrecentar Eibiljtades técnicas y estratégicas. Y desde las
guerras napoleodnicas hasta la actualidad la imgatant de la guerrilla ha ido creciendo en
desmesura hasta alcanzar la importancia que tiengalaente. Claro ejemplo de esta
importancia la tuvo la Revolucién Cubana, a mare&ihesto Ché Guevara y de Fidel y Raul
Castro, que demostro que una guerra puede ganpastrale cuerpos dispersos.

A mediados del siglo XX, durante la época de lolgidon de los situacionistas en mayo del
68, la expresion se adaptd al concepto de lo urbBrtvaido de las guerrillas rurales que
acampaban por las montaias (y que en Espaia reoibed nombre de rhaquis o

“magquisard), el término se llevé como la contienda, a uroemd urbano. La nomenclatura esta
en su momento cumbre en el afio 1969 cuando eledtegcomunista de Brasil Carlos
Marighela escribe eMini-manual del guerrillero urbanoun texto clandestino traducido a
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multiples idiomas (Marighela, 2000). En él definegyaerrillero urbano comouh hombre que
pelea en contra de una dictadura militar con armatijzando métodos no convencionales(...).
El trabajo principal del guerrillero urbano es diser, cansar y desmoralizar a los
militaristas’.

Es desde este momento histérico cuando el vocaldaitla empieza a acompafar distintas
locuciones detras de las que subyacen fundamemimenceptos politicos. Como es el caso
de la guerrilla de la comunicacion, una forma novemcional de comunicar con fines criticos y
antisistema. Referenciada en los afios 90 en ladiraonja Brizels y atribuida también al
seuddnimo colectivo Luther Blissgtanual de guerrilla de la comunicacion

En 1985 se lo llevan al mundo del feminismo y d& éasGuerrilla Girls , un colectivo de
artistas de Nueva York, que promovia la presengiladnujer en el arte utilizando tacticas de
guerrilla. Los miembros de este grupo activisthzatban nombres de artistas fallecidas y solian
utilizar en publico mascaras de gorila para foealia atencion en los hechos y no en sus
identidades personales. Georgia O'Keeffe (seudoéuienano de los miembros del colectivo)
explica que utilizaron los términagierrilla girls porque e wanted to play with the fear of
guerrilla warfare, to make people afraid of who méght be and where we would strike next.
Besides, “guerrilla” sounds so good with dilGuerrilla Girls, 2010).

Al mismo tiempo Jay Conrad Levinson adapta el téonde guerrilla y lo aplica, por primera
vez, a las estrategias del marketing. A un sistéeneontenido comercial, sin activismo politico
0 social, no reivindicativo.

Desde ese momento el término prolifera y sezatiiomo un recurso que absorbe los valores
de la contracultura gamming del antisistema, para aplicarlos casi por ésmiigisaria al
vocablo con el que se asocia. Entre otros encootramsi la Guerrilla Gardening de Richard
Reynolds, que promulga la idea de generar zonaeselentro de las ciudades como critica a la
situacion ecoldgica; la Guerrilla Solar, campafistidada a concienciar a la poblacion sobre
problemas energéticos y promover que la ciudadpafacipe en la lucha contra el cambio
climatico; y los menos reivindicativos y mas cones guerrilla restaurant, guerrilla mail o
guerrilla shopping, entre otros.

Por supuesto, como no podia ser menos, de lagegsaisa de marketing propuestas por Jay
Conrad Levinson el término fue adaptdndose hasgardlal concepto de publicidad de guerrilla
que se utiliza hoy en dia. Aunque bien es cier unpa apreciacion diferente a la asumida por
Levinson. Por todo esto la publicidad de guerrila es un nuevo concepto, no es una
terminologia novedosa. Pero si un hecho que sedesdrrollando mucho mas, que esti
llegando a su punto culminante en esta época qumosg, por todos los condicionantes

sociologicos, culturales y econdmicos del momemtoa disciplina, ademas, que se esta
trabajando de forma mucho més cuidada y mas mes@uMucho mas estudiada.

El hecho de que la publicidad de guerrilla no dégificada ni organizada supone una mayor

libertad que es lo que la hace mas interesantep@]i@008). Quiza precisamente por esto con
esta investigacion podemos estar incurriendo egruam. En el error de etiquetar, de indizar, de

trabajar desde el punto de vista académico la taménde las distintas nomenclaturas. Y que

esta estructura encorsetada pueda llevar a unmeetio de la creatividad, a una merma de la
libertad de creacion que supone el no tener raglasaduras. Quiza la frescura creativa que

podemos encontrar en las campafias “guerrillerasales pueda verse afectada por el empefio
en ponerle nombre a todo.

No obstante, si es cierto que existe una gran simfien la terminologia y que desde el punto
de vista de la ensefianza universitaria de la pdbtic se hace preciso establecer unos
parametros. La generacion de profesionales que éstérsos en la génesis de conceptos de
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guerrilla no necesita de una clasificacion de fmiteologia. Pero las generaciones posteriores si
precisan de una clarificacion basica para podeeeerms trabajar.

Para poder generar una definicion concreta delinérrpublicidad de guerrilla trabajaremos
primero con el concepto original que propuso LemmnsUn concepto que tiene una base
importante en la estructura de la mercadotecnigshmumayor que en la conceptualizacion
publicitaria. Por ello debemos contemplar que aster considera marketing comimdo lo que
usted hace para promocionar su empresa, desde rlemio en que lo concibe hasta el punto
donde los clientes regularmente compran su prodocservicio y comienzan a patrocinar su
negocid(Levinson, 2009, pag.9).

Para Levinson lo esencial es trabajar a partir ik estrategia general de marketing de una
compafia a la que aplicar la estructura de la tjagpolitica. Se trata de acciones a pequefia
escala, que funcionan independientes entre si@mroorden a una estrategia mas completa.
Acciones que resultan muy notorias y funcionarfrentes dispersos para poder alcanzar a un
mayor nimero detore target Lo importante es la flexibilidad del sistema yckpacidad de
mutacién y volubilidad. Por ello considera quel Guerrillero del marketing se enriquece
adaptandose a los multiples cambios de nuestro mdeda mercadotecrii@evinson, 2009,
pag. 1). Los cambios estan siempre al serviciaydeltrillero, siempre son a su favor, porque
aquellos que utilizan el marketing de guerrilladastespondiendo instantaneamente a los
cambios que se producen. En lugar de tratar dstiresia ellos como hacen los sdlidos planes
estratégicos de marketing, la guerrilla permite spieonstruya algo mucho mas sélido y que no
se desperdicien esfuerzos econémicos y temporales.

En su definicion de marketing de guerrilla, Jay @dnLevinson centra toda la estructura
estratégica en el hecho de que son acciones cdaseara pequefios negocios. Y refuerza su
opinion afirmando quelds técnicas del marketing de guerrilla (...) puetlegar a hacerme
quedar como gracioso en un salén de conferenciaPrdeter&Gamble o IBM (Levinson,
2009, pag. 20). No obstante, teniendo en cuentgaee crisis econémica mundial muchas
grandes compafias han visto en estas estrategiastuna oportunidad de mercado para su
comunicacion. De hecho, al invertir mas capital lagegpequenias empresas, han conseguido que
el marketing de guerrilla se convierta en publidide guerrilla y acabe evolucionando hacia las
acciones especiales oaghbient media

Uno de los grandes ejemplos de campafa de guernifaulsada por un anunciante

multinacional fue la promovida por la agencia Unsa McCann de San Francisco en el afio
2002. La campanfa para el nuevo Microsoft MSN8 h#krconsistio en la pegada masiva de
16.000 sticker estaticos de la mariposa de MSNtpdas las calles de Nueva York. Por
supuesto fue una campafia controvertida porqueuetayiento la considero ilegal. Lo que nos
lleva a pensar que merece especial investigaci@uédstion de las acciones de guerrilla en
temas legales y de gestion y planificacion de ngedio

Este tipo de acciones de guerrilla a gran escdam@den llevarse a cabo si el producto las
soporta. No todos los productos y marcas admitara gue esté bien hecha y cierre, una
campana de guerrilla. Debe realizarse siempre ypdmaoporte el posicionamiento porque
ofrecen unos valores determinados sobreafiadidom § ajustan marca y comunicacion todo
cambia y el resultado de las acciones puede reswdfasto. Al respecto afirma Levinson que
“el marketing de guerrilla est4 dirigido al consdery al subconsciente. Cambia actitudes
mientras modifica el comportamiento. Llega al déedesde todas las direcciones. Persuade,
coerce, tienta, compele, enamora y ordena al dienseguir sus desélsevinson, 2009, pag.
64).

Posee una radical importancia la relacién de lacanaon los medios, con el fin dltimo de
generar noticia. Para que este hecho noticiables&edo la credibilidad y la autenticidad son
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esenciales. Si la informacién que se le facilitmanedio no es creible o auténtica, la imagen de
marca se vera afectada. Egtalicity o noticia es definida por Levinson comés fetting free

or inexpensive exposure for your product or servacel building favorable interested in it. It's
creating a buzz, an identity, and name recogniteorg getting your message across. Is just part
of public relation (Levinson, Frishman, & Lublin, 2008).

Estapublicity o hecho noticiable puede generarse a partir de determinados inputs:

* Noticias o informacion: cuestiones importantes gfectan a la vida del target
Yy que van a propiciar que la accion le llame lacite.

* Temas recurrentes como sexo, dinero y salud. @d® son Utiles
creativamente si estan tratados con inteligendaligadeza, para no caer en lo zafio y
burdo.

* Insight o historias especificas para cada target. Estm@sle los temas que
mas funciona y puede generpublicity, siempre que sea umsight comin o
generacional.

* Atender a lo que se habla en el momento, a loaqugre en el mundo para
generar algo relacionado con esto. Especialmentadinan los eventos en directo y las
acciones que tienen lugar en espacios televisados.

* Generar boca a boca. Ningun detalle es insigmifie. Cuanto menor es el
detalle mas importante se vuelve para el cliente.

Como podemos observar, el término esta intimamesigeionado con las acciones de la
guerrilla politica. Desde el punto de vista de ¢enanicacion publicitaria, estas acciones se
adaptan a las necesidades y entornos de los mercadm la denominacién que hace de ella
Jay Conrad Levinson vislumbramos que gran parteudefectividad esta relacionada con el
coste de la produccion y la adaptabilidad a moddasegocio pequefios o0 medianos.

No obstante, esto difiere sobremanera de las axigune estamos encontrando en la calle, por
lo que precisa de un acotamiento y una definiciiochn mas precisa y adecuada a las
necesidades del momento.

2. Conceptualizacion de publicidad de guerrilla.

A Sanial Dubay se le atribuye la sentencés ‘mas dificil hacer durar la admiracién que
provocarld. Y esta es, principalmente, la fuerza de la mitidid de guerrilla, la de ser capaz de
provocar esa admiracion con un ejercicio publimtamuy notorio. Para mantener esa
admiracion esta el resto de la comunicacion comlegcie emite un anunciante.

Mediante las distintas entrevistas en profundidad jemos realizado, podemos llegar a la
conclusion de que, efectivamente, existe una anaviga de significados para el concepto de
guerrilla publicitaria. La mayor parte de los pmdmales la consideran una publicidad que
utiliza medios no convencionales, con coberturaiaiied de medios convencionales basada en
la viralidad y en el boca a boca y que se real@a ltajo presupuesto. Alejandro Morales,
“Jano”, director creativo de Bureaucrazy Studiodkfine como in tipo de comunicacion
publicitaria que escapa de los medios mas conveatés intentando esquivar la saturacion y
la poca relevancia de éstos, poniendo la tildesenrkatividad no sélo de la idea sino también
del soporte, de su ubicacién en la calle y de umapccion esmerada, buscando la sorpresa y
por ende la relevancia dentro del target impactado
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No obstante la cuestion del bajo presupuesto egidaconfunde la terminologia, tanto para
anunciantes como para creativos. Vieja reminiseedel término asignado por Jay Conrad
Levinson, la escasez de presupuesto era en oddgmsk de este tipo de comunicacion. Hoy en
dia no puede afirmarse de la misma manera quatgede una accidlow-costo coste cero,
como les gustaria a la mayor parte de los clieltesgue si es cierto es que son acciones
diversas que, con menor presupuesto al de una éange medios tradicional, obtienen una
gran cobertura graciaslalizzy a la viralidad, mediante la génesispidblicity. La publicidad de
guerrilla actual esta aburguesada y recibe mageapoondmico del que recibia en sus inicios,
porque la adaptacion a ella de las nuevas tecrmdopérmite incrementar el indice de
notoriedad. Y esta produccion es mas cara queinnpdesaccion grafitera, por ejemplo.

2.1. La eficacia en la Publicidad de Guerrilla

Ante la pregunta de para qué consideran los pomfaks mas eficaz la publicidad de
guerrilla hemos obtenido el siguiente gréfico qrestas.

Eficaciade la Pulicidad de Guerrilla

Generar/mantener imagen de marca

Promover cambios de actitud

Promocionde un Producto

[an]
[
(g%
[
I
w
(=]

Fuente: elaboracion propia.

Como podemos observar, claramente se trata de Gasypaucho mas eficientes a la
hora de generar hechos noticiables. Sin este hditdr@ncial la campana de guerrilla
no tendria el mismo sentido ni la misma eficien&ia.segundo lugar, parece que este
tipo de campafias funcionan, desde el punto de weigativo, mucho mejor para
promocionar un producto concreto que para genemardener imagen de marca.

Y lo que claramente se deriva de este andlisisiesgn realmente complicadas, desde
el punto de vista comercial, para promover camtdactitud con respecto a una marca
0 producto.

2.2. Conceptualizacion y definicion del término.
Por tanto, podriamos definir paublicidad de guerrilla como:

Una modalidad publicitaria y, por tanto, un sistem@ comunicacibn masiva, pagada,
intencional e interesada, basada en las técnicksgleerrilla politica y de la contracultura, que
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utiliza las medios y/o soportes no convencionales el fin de dar a conocer un producto,
servicio, idea o marca.

Se caracteriza por:

- Seguir una estrategia de accion dispersa, en pdigtstos en los que sorprender al
target.

- Tratar de evitar el ruido publicitario, que funcoroomo competencia y molesta al
target.

- La creatividad que la soporta es de alto nivetjue redunda en acciones muy notorias
que generan viralidathuzz, publicityy comunicacion boca a boca.

- Econdmicamente precisa una inversion menor a la geblicidad tradicional, lo que
no significa que sea coste cerlbw-cost

- Transgredir los medios y/o soportes publicitarioslizando todo el entorno para
construirse.

A la hora de clasificarla, podemos afirmar que texidres tipos de publicidad de guerrilla:
ambient mediastreet advertising acciones especiales, que merecen una defiragiarte.

Por definicion, eambientes exclusividad. Y esa exclusividad se demuestta eapacidad que
tiene el anunciante para generar su propio medio.

Austin y Aitchinson afirman the definition of an ambient medium could, in a dyobe
<anything>, or perhaps <anything else>. Anythingpeppriate that can deliver an advertising
message. Anything you can write on, draw on, paimtor hang something &iustin &
Aitchison, 2003, pag. 108).

Teniendo en cuenta estas ideas proponemos conmicitiefi deambient medida siguiente:
“todo aquello de nuestro entorno que es suscepdibleer utilizado con fines publicitarios y
cuya produccion tiene un cierto coste economic@deuser estructurado (structured ambient
media), que comprende todos aquellos soportes gwaraque son susceptibles de ser
modificados para mostrar un mensaje publicitaricentre los que se encuentra el uso no
convencional de medios <out of home>. O bien dasasirados (unstructured ambient media),
gue son todos los elementos que suponen el ent@twal del consumidor y pueden ser
publicos o privadds

El street advertisingo street marketingcomo también se suele denominar,tedd el entorno

de la calle, o acciones perfomance en ella, suidepde ser usado como medio publicitario.
Su principal diferencia con el ambient media esogite econdmico, pues el street advertising es
de coste cero o muy bajo. Es lo que correspondeoadinaria guerrilla publicitarid’.

Finalmente, lascciones especialegiue también pertenecen a las acciones de ga€isoh
acciones mas costosas y de apariencia méas cuidaddaqutilizacion de soportes del entorno.
Son la parte mas “elevada” de la publicidad de gilkr. Pueden combinar varios medios y
emplear los medios ATL (above the line) de formaarmvenciondl

Teniendo en cuenta todas estas variables situdesmnasulta l6gico que haya disparidad de
criterios y cierta confusion de términos. Especa@ita en nuestro pais, en el que este tipo de
acciones a gran escala aun es incipiente. Como shgrodido observar, la publicidad de
guerrilla forma parte de la nueva comunicacion @u@ mencionamos, al generaublicity.
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Disciplina que apenas puede ser categorizada ydiadtu debido a la inmediatez de su
produccion en nuestro pais.
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