Nuevos soportes publicitarios

(no convencionales)

El telefono movil como soporte publicitario
El marketing móvil se puede considerar un apartado propio dentro del marketing. En la 38th Hawaii International Conference on System Sciences se definió el marketing móvil como "la utilización de medios inalámbricos interactivos para proporcionar a los clientes información personalizada sensible a la hora y al lugar, que promociona mercancías, servicios e ideas, generando valor para todos los grupos de interés". (Dickinger, Haghirian, Murphy & Scharl, 2004).

Hay que aclarar que cuando hablamos de medios inalámbricos, o dispositivos móviles interactivos, nos estamos refiriendo no sólo a teléfonos móviles, sino también a PDAs (Asistentes Digitales Personales), localizadores GPS,… Sin embargo el teléfono móvil es el más mencionado por ser el de uso más generalizado.

Otro punto de vista al respecto es el de los profesionales del sector de la telefonía móvil, que definen el Marketing Móvil como "el conjunto de todas aquellas acciones de marketing y comunicación cuya estrategia e implementación se desarrolla a partir de las capacidades y prestaciones de la telefonía móvil" situándolo "entre el Marketing Directo, el Marketing Interactivo y el Marketing Relacional" 
Siguiendo de nuevo la 38th Hawaii International Conference on System Sciences, "la publicidad móvil (M-Advertising o M-Publicidad) se refiere a la transmisión de mensajes publicitarios vía dispositivos móviles". 

Hay diversos sinónimos para la m-publicidad: publicidad inalámbrica o sin hilos, mensajería de publicidad inalámbrica,... Generalmente, la m-publicidad se transmite vía mensaje corto (SMS). La característica definitoria más importante y que diferencia a la publicidad móvil de la publicidad en general es que, mientras que en la m-advertising el receptor de los mensajes se trata específicamente, la publicidad en su vertiente más clásica es impersonal y no se dirige de forma individualizada al público objetivo. Veamos más detalladamente esas y otras características para una mejor comprensión de la aplicación comercial que ofrece la telefonía móvil.
Ventajas e Inconvenientes de los SMS
Según Rifé i Doménech (2006), comparada con la publicidad convencional, la publicidad móvil tiene algunas características distintivas que realzan y también limitan las oportunidades de los anunciantes. 

Entre las características que pueden ser aprovechadas por el marketing encontramos: ahorro, segmentación, personalización, inmediatez, alcance, interactividad, rapidez y adaptabilidad, permanencia del mensaje y potencial efecto viral, fuente adicional de ingresos y posible uso como medio complementario. 

Ahorro: las campañas de marketing móvil permiten alcanzar al público objetivo con un coste por impacto menor que el que supone la utilización de otros soportes publicitarios. 

Segmentación : el anunciante puede llegar fácilmente a su público objetivo con la selección de determinados criterios como edad, sexo, estudios, aficiones,…

Personalización : Los SMS permiten individualizar las comunicaciones. Se pueden enviar determinados mensajes exclusivamente a grupos de consumidores de características sociodemográficas similares o bien agrupados en función de necesidades comunes, pasando así del marketing masivo al marketing one to one.

Ubicuidad, inmediatez y conveniencia: El móvil es un dispositivo que los usuarios llevan consigo. De este modo se puede acceder a ellos en cualquier momento y en cualquier lugar y, con los nuevos avances en localización, enviarles propuestas acordes a su posición y perfil. 

Alcance: El teléfono móvil cuenta con más de 29 millones de usuarios. 

Interactividad: Permite establecer diálogo con el receptor. Por su naturaleza bidireccional, éste puede contactar con la empresa emisora por el mismo canal y, con la información obtenida, crear perfiles de usuario a partir de sus gustos, preferencias y necesidades de cara a comunicaciones posteriores.

Rapidez y adaptabilidad: Las campañas vía móvil necesitan poco tiempo para ponerse en marcha y permiten controlar de manera inmediata su desarrollo. Así, en función de la respuesta obtenida, como ésta es en tiempo real, se pueden establecer mecanismos correctores en el momento.

Permanencia y efecto viral: El mensaje queda en el buzón de los receptores y, si éstos lo consideran interesante/atractivo, pueden reenviarlo a su círculo de relaciones ampliando así la difusión del mensaje.

Fuente de ingresos: Con los Servicios Premium (1) los anunciantes se pueden asegurar un cierto retorno de la inversión. 

Medio complementario: El teléfono móvil se debe tener en cuenta como elemento del mix de medios en el diseño de las campañas integrales de comunicación comercial. Puede servir como soporte complementario potenciador de campañas off-line.

Como contrapartida, existen algunos inconvenientes que dificultan la adopción del canal SMS por parte de los profesionales del marketing: 

La preocupación por la privacidad: esta nueva herramienta para la comunicación comercial debe ser empleada con cautela por el rechazo que puede llegar a generar pues si en Internet el rechazo a la publicidad no deseada es elevado, en el caso de la telefonía móvil es aún mucho mayor por la percepción que se tiene de este medio de difusión como de uso más íntimo y personal.

La longitud del mensaje: En la actualidad, el límite para la longitud del mensaje es de 160 caracteres. Sin embargo, con mensajes creativos y directos, y sobre todo, con las nuevas tecnologías multimedia, en breve, este inconveniente puede llegar a solventarse.

El coste de los mensajes puede frenar la interactividad por parte de los clientes: Aunque como el pago es inmediato y a través del móvil los receptores son poco sensibles a ello. 


En este sentido, el SMS/MMS sería como una continuación del e-mailing en su uso como herramienta de marketing directo, pero añadiendo inmediatez y ubicuidad. Para Pueyo (2006), "el teléfono móvil nos permite realizar acciones de envío masivo en tiempo real y de forma personalizada, por lo que el valor percibido por el cliente se incrementa enormemente ya que se aprovecha la compulsividad del momento"y"la sensación de exclusividad e inmediatez que estos medios proporcionan se traduce en unos cuantiosos ingresos a corto plazo" gracias a los Servicios Premium. 

Con mensajes publicitarios vía móvil se conseguiría sensibilizar a la clientela hacia la marca, darle confianza personalizando los mensajes e incitarla a que responda, a la vez que podríamos ofrecerle informaciones complementarias.

 las ventajas que se derivan del uso del SMS/MMS como instrumento de Marketing Directo son:

· Agilidad de su utilización.

· Familiaridad del diálogo con el cliente.

· Personalización de las informaciones.

· Numerosas posibilidades en cuanto a objetivos de Marketing: vender, informar,…

· Creatividad del mensaje, sobre todo de cara a la evolución del entorno multimedia (imágenes, sonidos,…).

· Coste razonable.



Como en toda acción, los rendimientos no están asegurados y dependerán de lo depurada y adecuada que sea la base de datos, de la imagen de la empresa y del atractivo y la creatividad del mensaje.

Durante la jornada de reflexión, día anterior a las elecciones, la gente empezó a pasar por e-mail y, sobre todo, por SMS el siguiente mensaje: "Aznar de rositas? ¿Lo llaman jornada de reflexión y Urdazi trabajando? Hoy 13M, a las 18h. Sede PP C/ Génova 13. Sin partidos. Silencio por la verdad. ¡Pásalo!".

La respuesta de las personas afines al PP llegó tras el batacazo electoral, con un mensaje de respuesta a principios de semana: "Concentración de apoyo y agradecimiento por ocho años de progreso y bienestar. Miércoles 17 en Génova a las 14 horas. ¡Anima a todo el que puedas!".

Buzoneo

El buzoneo es una técnica de marketing directo que se refiere a la distribución de materiales publicitarios sin dirección ni personalización, en los buzones de aquellas personas que se consideran consumidores potenciales. 

Los soportes que se utilizan con mayor frecuencia son:

· Revistas comerciales.

· Folletos.

· Dípticos o trípticos.

· Hojas comerciales.

· Tarjetas o tarjetones publicitarios.

· Calendarios publicitarios.

El buzoneo es frecuentemente utilizado por empresas o comercios, para atraer a los clientes que se encuentran dentro de su radio de acción.  Las técnicas de micro segmentación actuales permiten delimitar las zonas de reparto de forma muy afinada y realizar así una forma de buzoneo llamado selectivo, que evita la dispersión de mensajes que implica el buzoneo indiscriminado, mejorando así los resultados.

Ventajas 

· Amplia difusión local, ya que llega a casi todos los clientes potenciales de la zona.

· Si se hace de forma sistemática va creando una imagen de predisposición a la compra. 

· Coste unitario relativamente bajo. 

·   Se adapta a todo tipo de tamaño de empresa.

·   Se puede elegir un perfil objetivo determinado en función de nivel social, estilo de vida...

·   La respuesta suele ser inmediata.

Inconvenientes

· Imposibilidad de dirigir el impacto. El catálogo puede no ser visto por quien deseamos. 

· La ratio de impacto suele ser baja de ahí que se precisen grandes respuestas.

· El tiempo de impacto es mínimo: la persona lo recoge y decide adquirir el producto o servicio en los días inmediatos o lo tira.

· El mercado está muy saturado.

· Si no se trabaja con personas de confianza en el reparto requiere seguimiento.

PROMOCIÓN EN EL PUNTO DE VENTA


Se trata de una serie de técnicas cuya finalidad consiste en alcanzar objetivos específicos a través de diferentes estímulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado.  El objetivo de una promoción es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisición de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas. En España empezó su auge en el año 1985, y aunque es una técnica cada vez más utilizada, lo cierto es que todavía no ha alcanzado el nivel que tiene en otros países más avanzados y que han sabido aprovechar las oportunidades que ofrece. 

Actualmente, la red comercial se encuentra bastante saturada debido a la proliferación de tiendas de cadenas comerciales, de nuevos hipermercados, de grandes superficies comerciales, de nuevos pequeños comerciantes, etc. Ello hace que cualquier cosa que podamos hacer para mejorar la competitividad de las empresas sea útil. Teniéndolo en cuenta, el responsable de la promoción en el punto de venta puede aportarnos un valor diferenciador de la competencia, y así llamar la atención del cliente, despertar su interés en la compra, etc. Para ello el responsable de marketing deberá:

· Definir el escaparate idóneo y hacer el montaje con las técnicas adecuadas.
- Distribuir y organizar la superficie de venta con el fin de optimizar el espacio y los recursos disponibles, de acuerdo con la normativa de seguridad y de higiene.


- Determinar la implantación de productos con el fin de optimizar el lineal. 
- Controlar las actuaciones de merchandising que se llevan a cabo en el establecimiento. 
- Organizar la publicidad y las promociones necesarias en el punto de venta para alcanzar los objetivos previstos. 

Hoy por hoy la promoción en el punto de  venta representa una alternativa o complemento a la publicidad, ya que consigue, de una forma eficaz, mantener e incrementar las ventas de una empresa. La promoción, bien planteada y elaborada, puede ser utilizada además como una estrategia para potenciar la imagen de marca y de la empresa.

Los argumentos principales utilizados en una promoción son los regalos y descuentos que se adquieren directamente o a los que se puede optar al efectuar una determinada compra

La actividad promocional puede desarrollarse en cualquiera de los diferentes canales de distribución (consumidor final, detallista, mayorista...) y dentro de cualquier sector: alimentación, consumo, prensa, financiero, editorial... 

 Etapas de trabajo

Dentro de esta actividad podemos distinguir una serie de etapas en la metodología de la cual mencionaremos las más importantes:

- Planificación logística, mecánica y ejecución de la campaña.
- Creatividad de la campaña y sus elementos: 
          Material punto de venta. 
          Hoja vendedores. 
          Folletos y material gráfico. 
          Plan de incentivos. 
          Regalos y muestras. 

- Supervisión, coordinación y contratación de la producción y servicios auxiliares. 

- Creación y planificación de la publicidad promocional. 

-Seguimiento, control y análisis de la campaña en todas sus fases. 

PRINCIPALES VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Ventajas:

a) Posee un mayor y mejor impacto en la medida que el usuario no debe realizar esfuerzo alguno para recibir el mensaje. 

b) Permite reforzar los mensajes de la campaña publicitaria y la imagen de marca

c) Es una técnica de muy bajo coste. 

d) El impacto de su mensaje es de una inmediatez superior que el resto de las técnicas. 

e) Posibilita la captación de nuevos clientes
Desventajas:

a) Poca retención de la marca en el consumidor, muchas veces se ve la promoción pero se ignora el producto.

b) Falta de experiencia comercial de algunos de los empleados que se contratan para la promoción, que dificultan la comunicación con el cliente.

Los videojuegos como soporte publicitario

Vivimos en una sociedad de consumo, caldo de cultivo ideal para que la publicidad se vaya extendiendo a lo largo de todas las formas de ocio, y los videojuegos no iban a ser menos.

La industria de los videojuegos cuenta con una antigüedad de algo más de 30 años. Su nacimiento comercial data de 1971, año en el cual Notan Bushnell y Ted Dabney, fundadores de Atari Computers, lanzan el primer videojuego oficial y comercial. En este lapso de tiempo, esta industria ha evolucionado, pasando por periodos de auge y crisis, y se han sucedido algunos hitos remarcables entre los que, sin pormenorizar, podemos destacar la llegada de las máquinas recreativas; la creación de las primeras videoconsolas portátiles; la constatación del creciente interés del público adulto por los videojuegos; la aparición de las primeras videoconsolas capacitadas para el ocio integral (videojuegos, música y cine); la creación de las primeras videoconsolas portátiles que además incorporan telefonía móvil, radio y mp3; y, en la actualidad, el lanzamiento de la nueva generación de videoconsolas portátiles que, además, incorporan conectividad Wireless y Wi-Fi.

Lejano queda ya el año 1971, año de publicación del mítico Pong (el primer videojuego comercial de la historia). Desde entonces los presupuestos dedicados al desarrollo de juegos se han multiplicado y la tecnología ha evolucionado lo suficiente para ofrecer una experiencia interactiva que alcanza unas cotas de realidad impensables en aquel histórico 1971.

Los videojuegos son hoy un fenómeno global con un volumen de negocio en imparable crecimiento. Según el último anuario de la Adese (Asociación de española de distribuidores y editores de software de entretenimiento), el mercado de videojuegos factura en España 863 millones de euros, más que el de cine y música juntos. Y no se puede decir que estén exentos del P2P y el top manta (que les mina hasta el 50% de los posibles ingresos). Hemos observado como las consolas de videojuegos han pasado de ser un juguete para niños a convertirse en completos reproductores multimedia que se han ganado un lugar en la mayoría de hogares españoles. 

Obviamente, los videojuegos se han convertido en objeto de deseo de los publicitarios, tanto que ya se ha acuñado el término advergaming para designar la publicidad que se encuentra dentro de los videojuegos.

Los diseñadores de videojuegos, que luchan con los altos costes de desarrollo, esperan que los anuncios incorporados en sus productos representen una fuente significativa de ingresos.

Dentro del advergaming podemos distinguir distintas técnicas:

· Publicidad de otros juegos del mismo desarrollador dentro del propio juego. Como ejemplo mencionar la popular saga de aventuras gráficas para ordenador nacida en la decada de los 80, Monkey Island, que incluía alusiones a otros juegos de la compañía LucasArts, su creadora. En GTA: Vice City se hace referencia en carteles publicitarios a True Grime, siendo True Crime el más importante competidor del millonario en ventas GTA; en éste caso se trata de contrapublicidad.


A continuación de los distintos soportes analizados con anterioridad, ahora vamos a realizar una lista con otros soportes menos comunes o que noshan llamado la atención, mas actuales, que se estan realizando en la actualidad.

· Tatuarse la marca en un espacio del cuerpo humano que sea visible, por ejemplo en Inglaterra se realizaron tatuajes en la frente, otro lugar es en las menos, los brazos... La marca paga una determinada cantidad de dinero, pactada anteriormente, al sujeto que se va a tatuar esa marca. Las ventajas de este tipo de publicidad es el gran número de impactos que se consiguen, es un medio que llama altamente la atención, pues si tú vas por la calle y te cruzas con un individuo que tiene un tatuaje en la frente, te impacta y te llama la atención, otra ventaja es la perdurabilidad del medio, dura hasta que el individuo se muere (esto si es un tatuaje de por vida, ya que también los hay que duran un determinado tiempo), la desventaja sería supuestamente para el sujeto que se tatua o el hecho de que este se pueda borrar el tatuaje por operación de rayos laser.Pero bueno, este tipo de acciones ya quedan establecidas en un contrato firmado con anterioridad a la acción.

· Pegar pegatinas con el logotipo de la marca en el reverso de las monedas, por lo que sabemos está es una estrategia que ha llevado a cabo un pub. Las ventajas son la sorpresa y la atención que consigue atraer. La desventaja es la incomodidad que esto puede repercutir en el usuario de esa moneda, lo que lleva al impactado a tener un visión negativa de ese local.

· Poner carteles a los animales. Esta ocurrencia es relativamente común en aquellos ganaderos que tienen animales en fincas cercanas a una carrtera. Esta acción consiste en elaborar un cartel y colocarselo al animal o raparle el pelo al animal y dejar sin cortar las letras que forman el mensaje, por ejemplo poner un cartel a un animal de se vende finca. La vantaja de este soporte es de nuevo lo impactante y sorpresivo que resulta. La desventaja puede ser, en el caso de reparle el pelo al animal, tener que cortar el pelo cada determinado tiempo.

· La introducción de objetos dentro de los hielos de las bebidas. En este caso se suelen introducir pequeños muñecos o es objetos con la forma del logotipo del local o empresa. Este soporte tiene una clara desventaja, que es la falta de higiene del mismo y el hecho de que el hielo se suelen consumir mas rapido de lo que un hombre se bebe un cubata por ejemplo.

· Los globos aeroestáticos o los Zepelin. Son globos llenos de helio (menos pesado que el aire) y flotan a una altura determinada, en cada uno de los laterales lleva insertado un mensaje publicitario o el logo de la marca. Se suele utilizar sobre todo en acontecimientos deportivos y grandes superficies. La ventaja es la visiblidad del objeto y la selección espacial que se puede realizar, su desventaja, en el caso de que se realice en un recinto deportivo, es la molestia de visiblidad que puede causar a los espectadores.

· Condones. Consiste en poner mensajes en la superficie de los preservativos. Está poco implantado actualmente, además un desventaja clara del producto es su visiblidad, pues muchas veces su uso se realiza a oscuras o ni se repara en el, sin embargo podemos decir que si que tendría una audiencia considerable.

· Posavasos: Un gran número de marcas de bebidas alcoholicas aprovechan los pasavasos para poner su logotipo o una imagen que haga que el cliente lo relacione inmediatamente con el producto en cuestión, esta táctica es realizada en los locales a los que estas marcas distribuyen sus bebidas. La desventaja de este tipo de acción es el hecho de que en el momento de su uso, la imagen queda oculta por el vaso, reduciendo su visibilidad.

· Haz de luz: Como su nombre bien indica, es un haz de luz que al final de su recorrido proyecta la imagen deseada. Es algo comunmente usado en los estrenos de cine o por algunas discotecas para facilitar su localización por parte de la gente. Una de sus claras vantajas es su espectacularidad, llamando la atención y creando un estado de curiosidad en quien se vé impactado por ella. Su desventajas son la las limitaciones legales que algunos ayuntamientos tienen al respecto de la utilización de cañones de luz.

· Barco flotante: Fue utilizado por JB (y en la actualidad creo que lo siguen haciendo). Ellos compraron un barco, lo pintaron con sus colores corporativos y viajaban, atracando en los puertos de diferentes ciudades, ofreciendo fiestas y novedosas combinaciones de su bebida, además este barco era utilizado en sus anuncios impresos. La ventaja es que consigue dirigirse a un público objetivo en concreto y la movlidad que ofrece el barco

· Grafitis: En Inglaterra un grafitero incluia imagenes que hacían referencia a una marca, en este caso la ropa de los dibujos era de Adidas, esta marca lo que hizo fue copiar la idea y realizar grafitis por diferentes ciudades del mundo. Una de sus ventajas es la simpatia que la juventud tiene hacía esta expresión artistica, su desventaje es su poca duración en el tiempo, pues los grafitis son borrados o redibujados en corto espacio de tiempo

· Avionetas: Muy común en la época estival, una avioneta lleva una pancarta donde está escrito un mensaje publicitario y la avioneta va surcando el cielo por distintas ubicaciones geograficas clave ( playas, paseos maritimos, atascos...). Una de las desventajas es que la gente no está mirando al cielo siempre y puede pasar desapercibido, otra desventaja es su elevado coste y limitación estacional. 

· Alcantarillas: En muchas ciudades los anunciantes aprovechan las alcantarillas para ubicar imagenes o mensajes publicitarios, por ejemplo en Galicia se ven alcantarillas con el logotipo de R. 

· Taxi:  Desde hace un tiempo los Taxis llevan en sus laterales anuncios. Los anunciantes ponen sus anuncios en las puertas de los taxis a cambio de una cantidad de dinero fija o a modo de alquiler de la puerta, pagando cada  x tiempo al taxista. Una de sus ventajas es su reducido coste y gran número de impactos, asi como la selección geografica que ofrece (ciudad). Su desventaja podría ser que al ir el coche en movimiento resulta dificil de leer lo que pondría en el mismo.

· Aviones: Ultimamente las compañias aereas ceden espacio en el exterior de sus aviones para que las marcas inserten sus logotipos o mensajes publicitarios. Una ventaja clara es el hecho de que el anuncio llega a diferentes lugares del mundo.

· Tejados: En algunas casas ubicadas cerca de los aeropuertos, las marcas han aprovechado los tejados de las casas para poner sus anuncios.Una desventaja es que solo puede ser vista por la gente que va en al avión, de la cual, seguramente, no toda este mirando por las ventanas. Una ventaja es que es la unica forma de llegar a la gente que viaja en avión , asi como los que van en tren, coche, autobus... en sus trayectos son impactados.

· Colina: Desde la popularización del programa Google Earth, algunas empresas han aprovechado sus terrenos para  insertar publicidad, por ejemplo algunas que tiene una colina, han tallado en ella el logotipo y resulta visible desde el cielo.
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                Monkey Island(PC)


      GTA: Vice City(PS2)

· Product placement o publicidad estática incluída dentro del juego. Este tipo de  publicidad es muy común hoy en día y los jugadores la aceptan de buen grado ya que añaden un extra de realismo al videojuego. Ejemplos a destacar son los simuladores de fútbol FIFA y PES que incluyen las equipaciones reales de los equipos y publicidad estática en los campos. También en juegos de coches es común observar éste tipo de publicidad, la saga Gran Turismo para Playstation cuenta con un garaje con más de 1.000 modelos reales que no sufren desperfectos durante el juego, además de contar con publicidad estática de Shell y otros spónsores en los circuitos. En el simulador de vida virtual Los Sims, podemos comer en McDonalds un Big Mac con patatas y una Pepsi. Son sólo unos pocos ejemplos de los muchos existentes hoy en día en el mercado.
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          Gran Turismo 4 (PS2)



  FIFA  07 (Todas las plataformas)

· Juegos producto, donde el propio protagonista del juego es el producto a vender. Ejemplos de esto los tenemos en Cool Spot para Super Nintendo en el cuál encarnábamos a una marchosa chapa de una botella de Seven Up. En Global Gladiators el protagonista no era otro que Ronald McDonald, el archiconocido payaso imagen de McDonalds. Más recientemente encontramos Los Smarties para Playstation 2 videojuego basado en una famosa chocolatina.
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         Cool Spot (Super Nintendo)


 Global Gladiators (Megadrive)

Estamos convencidos de que todavía no hemos visto la mínima parte del potencial de los videojuegos como soporte publicitario. En EEUU y según datos de Yankee Group la inversión publicitaria en videojuegos fue de 79 millones de dólares en el pasado año y las previsiones generales no podrían ser mejores, ya que se calcula que para el 2009 la publicidad en los videojuegos alcanzarán los 1000 millones de dólares en Estados Unidos y unos 2500 millones en todo el mundo.

Por lo pronto se presenta un futuro más que interesante en este soporte. Internet es la pieza definitiva para el despegue de los videojuegos como soporte publicitario. La nueva generación de consolas domésticas compuesta por Xbox 360 de Microsoft, Wii de Nintendo y Playstation 3 de Sony vendrá con capacidad para conectarse a Internet de serie, lo que permite a estas compañías ofrecer un completo entorno online con mensajería, descargas de productos y juego en red

Microsoft ya se ha puesto manos a la obra y ha comprado Massive Inc., una empresa que coloca anuncios publicitarios en videojuegos y por la que ha pagado más de 300 millones de dólares. En su consola Xbox 360 podremos ver un nuevo recurso: “Electronics Arts anunció que en la próxima edición de Need for Speed: Carbono los jugadores veremos avisos publicitarios que se bajarán directamente al juego desde Internet en tiempo real, por lo cual las empresas anunciantes podrán comprar paquetes de promociones en cada sesión de juego”-informó recientemente Reuters. 

Es lógico pensar que en Sony y Nintendo ya estarán ideando nuevas fórmulas para responder a Microsoft y ofrecer nuevos sistemas con los que atraer la mayor cantidad de ingresos por publicidad posibles. No podemos olvidarnos del ordenador como soporte de videojuegos ya que en él se concentra la gran mayoría de jugadores en red No sería de extrañar que en un futuro muy cercano la inversión publicitaria en videojuegos sobrepasara ampliamente a formatos convencionales más antiguos.

Ventajas del medio

Un estudio de Nielsen indico que el 87% de los jugadores recordaban marcas con las que habían tenido relación a través de los videojuegos
El 70% de los jóvenes tiene acceso a algún pasatiempo digital.

Persistencia de la publicidad en el videojuego.

Grandes posibilidades de crecimiento.

No resulta agresiva sino que incluso le aporta realismo al juego.

Desventajas

El consumidor generalmente posee sólo un sistema para jugar, ya sea PC, consola, portátil o móvil, por lo que no puede abarcar toda la oferta

Poca segmentación del mercado. Los consumidores son en su mayoría jóvenes menores de 18 años, aunque cada vez existe un mercado más adulto.

Desde el punto de vista de producción de videojuegos, España se encuentra a la cola de Europa, por lo que habría que invertir en el extranjero.

.La publicidad puede no ser muy persuasiva y pasar desapercibida para el jugador al concentrarse éste en el juego.

Listado de Medios no Convencionales:

· Mailing personal 

· Buzoneo/Folletos

· PLV Señalización Rotulos

· Animación en puntos de venta.

· MK telefónico.

· Juegos promocionales.

· Tarjetas de Fidelización.

· Patrocinio, Mecenazgo, Mk social.

· Patrocinio deportivo.

· Catálogos.

· Publicaciones de Empresa.

· Anuarios, guias y directorios.

· Ferias y exposiciones.

· Regalos publicitarios.





OTROS MEDIOS

Los medios publicitarios son los diferentes canales de comunicación a traves de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios.


Sin embargo, tradicionalmente ha existido en la mayor parte de los países una división de los medios publicitarios en dos categorías:

· medios convencionales, denominados genéricamente medios publicitarios, que son los medios principales por dirigirse hacia ellos la mayor parte de las inversiones de los anunciantes, estando formados por la prensa, la radio, la televisión, el cine y el medio exterior.

· Los demás medios no convencionales reciben la denominación anglosajona de below the line, así como también la de la otra publicidad , estando formados por un conjunto heterogéneo de medios y actividades, entre los que se encuentran el marketing directo, la publicidad en los puntos de venta, el patrocinio, los regalos y objetos publicitarios, .....


En la actualidad las inversiones que los anunciantes destinan a estos medios en Estados Unidos, Reino Unido y otros paises europeos superan holgadamente a todas aquellas destinadas a los medios convencionales.


A continuación de los distintos soportes analizados con anterioridad, ahora vamos a realizar una lista con otros soportes menos comunes o que noshan llamado la atención, mas actuales, que se estan realizando en la actualidad.

· Tatuarse la marca en un espacio del cuerpo humano que sea visible, por ejemplo en Inglaterra se realizaron tatuajes en la frente, otro lugar es en las menos, los brazos... La marca paga una determinada cantidad de dinero, pactada anteriormente, al sujeto que se va a tatuar esa marca. Las ventajas de este tipo de publicidad es el gran número de impactos que se consiguen, es un medio que llama altamente la atención, pues si tú vas por la calle y te cruzas con un individuo que tiene un tatuaje en la frente, te impacta y te llama la atención, otra ventaja es la perdurabilidad del medio, dura hasta que el individuo se muere (esto si es un tatuaje de por vida, ya que también los hay que duran un determinado tiempo), la desventaja sería supuestamente para el sujeto que se tatua o el hecho de que este se pueda borrar el tatuaje por operación de rayos laser.Pero bueno, este tipo de acciones ya quedan establecidas en un contrato firmado con anterioridad a la acción.

· Pegar pegatinas con el logotipo de la marca en el reverso de las monedas, por lo que sabemos está es una estrategia que ha llevado a cabo un pub. Las ventajas son la sorpresa y la atención que consigue atraer. La desventaja es la incomodidad que esto puede repercutir en el usuario de esa moneda, lo que lleva al impactado a tener un visión negativa de ese local.

· Poner carteles a los animales. Esta ocurrencia es relativamente común en aquellos ganaderos que tienen animales en fincas cercanas a una carrtera. Esta acción consiste en elaborar un cartel y colocarselo al animal o raparle el pelo al animal y dejar sin cortar las letras que forman el mensaje, por ejemplo poner un cartel a un animal de se vende finca. La vantaja de este soporte es de nuevo lo impactante y sorpresivo que resulta. La desventaja puede ser, en el caso de reparle el pelo al animal, tener que cortar el pelo cada determinado tiempo.

· La introducción de objetos dentro de los hielos de las bebidas. En este caso se suelen introducir pequeños muñecos o es objetos con la forma del logotipo del local o empresa. Este soporte tiene una clara desventaja, que es la falta de higiene del mismo y el hecho de que el hielo se suelen consumir mas rapido de lo que un hombre se bebe un cubata por ejemplo.

· Los globos aeroestáticos o los Zepelin. Son globos llenos de helio (menos pesado que el aire) y flotan a una altura determinada, en cada uno de los laterales lleva insertado un mensaje publicitario o el logo de la marca. Se suele utilizar sobre todo en acontecimientos deportivos y grandes superficies. La ventaja es la visiblidad del objeto y la selección espacial que se puede realizar, su desventaja, en el caso de que se realice en un recinto deportivo, es la molestia de visiblidad que puede causar a los espectadores.

· Condones. Consiste en poner mensajes en la superficie de los preservativos. Está poco implantado actualmente, además un desventaja clara del producto es su visiblidad, pues muchas veces su uso se realiza a oscuras o ni se repara en el, sin embargo podemos decir que si que tendría una audiencia considerable.

· Posavasos: Un gran número de marcas de bebidas alcoholicas aprovechan los pasavasos para poner su logotipo o una imagen que haga que el cliente lo relacione inmediatamente con el producto en cuestión, esta táctica es realizada en los locales a los que estas marcas distribuyen sus bebidas. La desventaja de este tipo de acción es el hecho de que en el momento de su uso, la imagen queda oculta por el vaso, reduciendo su visibilidad.

· Haz de luz: Como su nombre bien indica, es un haz de luz que al final de su recorrido proyecta la imagen deseada. Es algo comunmente usado en los estrenos de cine o por algunas discotecas para facilitar su localización por parte de la gente. Una de sus claras vantajas es su espectacularidad, llamando la atención y creando un estado de curiosidad en quien se vé impactado por ella. Su desventajas son la las limitaciones legales que algunos ayuntamientos tienen al respecto de la utilización de cañones de luz.

· Barco flotante: Fue utilizado por JB (y en la actualidad creo que lo siguen haciendo). Ellos compraron un barco, lo pintaron con sus colores corporativos y viajaban, atracando en los puertos de diferentes ciudades, ofreciendo fiestas y novedosas combinaciones de su bebida, además este barco era utilizado en sus anuncios impresos. La ventaja es que consigue dirigirse a un público objetivo en concreto y la movlidad que ofrece el barco

· Grafitis: En Inglaterra un grafitero incluia imagenes que hacían referencia a una marca, en este caso la ropa de los dibujos era de Adidas, esta marca lo que hizo fue copiar la idea y realizar grafitis por diferentes ciudades del mundo. Una de sus ventajas es la simpatia que la juventud tiene hacía esta expresión artistica, su desventaje es su poca duración en el tiempo, pues los grafitis son borrados o redibujados en corto espacio de tiempo

· Avionetas: Muy común en la época estival, una avioneta lleva una pancarta donde está escrito un mensaje publicitario y la avioneta va surcando el cielo por distintas ubicaciones geograficas clave ( playas, paseos maritimos, atascos...). Una de las desventajas es que la gente no está mirando al cielo siempre y puede pasar desapercibido, otra desventaja es su elevado coste y limitación estacional. 

· Alcantarillas: En muchas ciudades los anunciantes aprovechan las alcantarillas para ubicar imagenes o mensajes publicitarios, por ejemplo en Galicia se ven alcantarillas con el logotipo de R. 

· Taxi:  Desde hace un tiempo los Taxis llevan en sus laterales anuncios. Los anunciantes ponen sus anuncios en las puertas de los taxis a cambio de una cantidad de dinero fija o a modo de alquiler de la puerta, pagando cada  x tiempo al taxista. Una de sus ventajas es su reducido coste y gran número de impactos, asi como la selección geografica que ofrece (ciudad). Su desventaja podría ser que al ir el coche en movimiento resulta dificil de leer lo que pondría en el mismo.

· Aviones: Ultimamente las compañias aereas ceden espacio en el exterior de sus aviones para que las marcas inserten sus logotipos o mensajes publicitarios. Una ventaja clara es el hecho de que el anuncio llega a diferentes lugares del mundo.

· Tejados: En algunas casas ubicadas cerca de los aeropuertos, las marcas han aprovechado los tejados de las casas para poner sus anuncios.Una desventaja es que solo puede ser vista por la gente que va en al avión, de la cual, seguramente, no toda este mirando por las ventanas. Una ventaja es que es la unica forma de llegar a la gente que viaja en avión , asi como los que van en tren, coche, autobus... en sus trayectos son impactados.

· Colina: Desde la popularización del programa Google Earth, algunas empresas han aprovechado sus terrenos para  insertar publicidad, por ejemplo algunas que tiene una colina, han tallado en ella el logotipo y resulta visible desde el cielo.
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