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RESUMEN

El marketing de guerrilla es una filosofia del marketing, que sustituye los medios masivos por algo original y distinto. Con
estas estrategias, puede conocer sus claves de manera sencilla, Util y aplicable en su dia a dia. La excesiva informacion
a los consumidores, la aparicion de nuevos publicos y el desarrollo de las tecnologias, son tres factores que han contri-
buido a que el marketing evolucione. En las empresas Pymes se hace mayor presencia de las estrategias basadas en
mecanismos no convencionales, donde se prima el ingenio por encima del presupuesto; ante tal situacion aparece el
marketing de guerrilla, una técnica que pretende llamar la atencién del receptor y despertar su interés con bajo presu-
puesto pero alto impacto creativo, para finalmente convertirlo en consumidor de la marca. La metodologia utilizada fue
bibliografica, descriptiva y documental considerando las técnicas de fichaje. Los autores concluyen que existen muchas
pequefas empresas que ponen en practica acciones de marketing de guerrilla, sin saber que estan respondiendo a los
parametros que definen este modelo de comunicacion comercial.

Palabras clave: Marketing de guerrilla, Pymes, marketing no convencional, presupuesto de mercadeo.

ABSTRACT

Street marketing is a marketing philosophy that replaces money for the original and the different. With these strategies, you
can know your keys in a simple, useful, and applicable in your day to day. Advertising saturation, the appearance of new
audiences and the development of technologies are three factors that have contributed to the marketing evolution. In compa-
nies, strategies based on non-conventional mechanisms, where the ingenuity is above the budget, are more present; before
this situation appears the street marketing, a tool that tries to catch the attention of the receiver and to arouse its interest, to
finally turn it into consumer of the mark. The methodology use was bibliographical, descriptive and documentary conside-
ring the techniques of signing. The authors conclude that there are many small companies that implement street-marketing
actions, without knowing that they are responding to the parameters that define this model of commercial communication.

Keywords: Street Marketing, SMEs, unconventional marketing, marketing budget.
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INTRODUCCION

La investigacion se basa en una revision critica y analitica
que tiene como objetivo integrar las diferentes perspecti-
vas espaciales en la literatura de marketing de guerrilla,
que es un término americano, creado por Levinson (2012),
considerado el “padre de esta derivacion estratégica.

El marketing de guerrilla surge en los afios 70, en un con-
texto en el que la publicidad causé desconfianza de los
consumidores de la oferta de productos” (Bravo, 2013), en
general se suele pensar que el sistema estratégico solo es
permitido para las grandes empresas, empleando grandes
presupuestos. En la realidad, este ofrece una gran oportu-
nidad a las PYMES de captar clientes, sin necesidad de
hacer una gran inversiéon en comunicacion convencional.

Andrade (2014), indica que “el marketing de guerrilla, se
utiliza de forma no convencional para ejecutar sus ac-
lividades de marketing con presupuestos ajustados”.
Mientras que Levinson (2013), asegura que “el trabajo del
marketing de guerrilla es hacer que cada momento de la
experiencia sea satisfactorio, simple y valga la pena para
el consumidor”. Por lo tanto, se convierte en una manera
diferente de promocionar una empresa, marca, bienes o
servicios. Consiste en realizar acciones poco habituales,
en lugares poco convencionales con la finalidad de llamar
la atencion, generar notoriedad, lanzar un mensaje impac-
tante y facilitar la difusion persona a persona del mensaje.
Lo més importante en el marketing de guerrilla es la crea-
tividad y el adecuado uso de las herramientas publicita-
rias. Una buena idea y un desarrollo adecuado marcaran
la diferencia. Por ello, lo ideal es confiar en una agencia de
marketing y disefio para asegurar una buena accion estra-
tégica, pero la PYMES corren sus propios riesgos.

Segun Ries & Trout (2013), las herramientas de marketing
de guerrilla son utilizados por las empresas mas peque-
Aas con el fin de combatir los principales competidores o
simplemente sobrevivir. Es asi, como toda empresa por
mas pequefia que sea, debe de emplear herramientas
tanto internas como externas que le permitan llegar a al-
canzar la maxima rentabilidad, pero esto puede ser un
arma de doble filo segun el caso y la situacion tanto de la
empresa, como del mercado en el que se desenvuelve.
Pues Olivo (2016), argumenta que, “Para iniciar la apli-
cacion del marketing de guerrilla se debe entender que
este se enfoca en el j,como hacer? mas que, en el jqué
hacer?”. Pues si bien es cierto, estas estrategias son
muy llamativas, se debe evitar la asociacion de todas las
ideas 0 acciones que se nos ocurran con el marketing de
Guerrilla, o todo lo que sea “diferente”, porque algunas
conllevan gastos enormes, todo lo contrario, al Marketing
de Guerrilla.

DESARROLLO

El Marketing de Guerrilla es un conjunto de estrategias
y técnicas de marketing, ejecutadas por medios no con-
vencionales, y que consiguen su objetivo mediante el in-
genio y la creatividad, empleando una baja inversion en
espacios publicitarios. El término guerrilla se origind en la
Guerra de Vietnam (1959-1975), el cual coloc¢ a los viet-
namitas como seres estrategas de guerra, por el uso de
instrumentos de defensa inferiores que el Estado (Nufer,
2013).

El reconocido padre del marketing moderno Kotler (2008),
indica que “la mercadotecnia de guerrilla es el proceso
social y administrativo por el cual los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bie-
nes y servicio. Y si bien la palabra “crear” aparece como
el secreto en estas estrategias, una de sus peculiaridades
es que puede aparecer en los lugares menos pensados:
en la puerta de un bano, en un espejo, en las calles, en un
sitio publico, etc’. . Por lo tanto, es una buena opcién para
que las PYMES, sobre todo, den a conocer sus bienes
y servicios de una forma diferente y sin la necesidad de
invertir en un gran capital. A continuacion, se describe
las ventajas que se desarrollan dentro del manejo de esta
herramienta:

La Autenticidad: Huir de los canales de comunicacion
habituales de por si puede beneficiar a la marca. La dis-
rupcion siempre es un buen camino por el que transitar.

Caracter urbano y cosmopolita: El consumidor transita
por toda la ciudad, por sus recovecos, sus calles, sus
rincones conocidos y no tan conocidos. Sin embargo, las
marcas parecen que solo viven en las pantallas de los
televisores o0 en las marquesinas. Bajar a una marca a
la calle es hacerla mas accesible, mas cercana y mas
humana.

Por lo que Krieger (2012), indica que “el marketing de
guerrilla se basa en tacticas disponibles para que las
empresas pequefias puedan competir con empresas
ma&s grandes desarrollandose en nichos estrechos, pero
rentables’.

Exploracion y descubrimiento: la presencia de la marca
en la calle puede permitirle enriquece el propio territorio.
Es de suma importancia para desarrollar de forma ade-
cuada la investigacion, hablar también de las desventa-
jas que puede desarrollarse en la herramienta para con
ello, es crear estrategias que le permitan sobrevivir en el
mercado. Habitualmente, el riesgo de apostar por accio-
nes de guerrilla esta relacionado con dejar la tarea sin
concluir
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Cobertura limitada: Se concibe y se ejecuta una accion
cualitativamente potente. Una accion que parece de 10.
Se hace todo esfuerzo por amplificarla en los medios tra-
dicionales o sociales. La apuesta por una u otra suele
ser un proceso arbitrario, y frecuentemente se descartan
contenidos muy buenos porque todo no cabe en el saco.
Por lo que, Pfarrer (2012), argumenta que “el objetivo
principal de este tipo de marketing es obtener la maxi-
ma exposicion y los ingresos con la menor cantidad de
recursos’’

Continuidad: Se empieza con una exuberante ilusion,
pero hay que analizar si se tiene el oxigeno necesario
para sostener la inversion dotandola de la capilaridad
necesaria para que me vean no solo en un pais sino en
todas partes del mundo.

Logistica necesaria: Este tipo de acciones tedricamente
low cost realmente requieren de un importante know how
especializado. No es algo que pueda improvisarse; y ello
a menudo entra en conflicto con el enfoque tradicional en
las agencias que no es implementar muchas pequefias
acciones, sino encapsular el mensaje en una uUnica pieza
(un anuncio) y repetirlo via terceros (los medios). Desde el
estudio preliminar de todo lo que tiene que ver con el area
del marketing, es necesario definir varios criterios referen-
tes al area de estudio; en primera instancia, por lo que la
asociacion Americana de Marketing (2010), indica que “el
Marketing empresarial es el proceso de planificar y ejecu-
tar el concepto, precio, promocion y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos particulares y de las organizaciones’.

El marketing es un sistema muy competitivo de ideas nue-
vas, pues cada dia conlleva un proceso de planificacion
para cada cosa que se desea hacer, es por ello que su
importancia en el mundo es Unica y transversal, porque
todo se mueve alrededor del mismo. Todas las estrate-
gias que el marketing promueve, € incursiona son para
satisfaccion de los clientes, ya que se debe conocer lo
que el cliente desea y busca de cada producto; es asi
que desarrolla el entorno de las organizaciones y empre-
sas ya que sin ella no podrian vender ni conocer las ne-
cesidades de los consumidores.

Segun Levinson (2014), asegura que “el marketing de
guerrilla es una estrategia alternativa y se trata de tomar
el consumidor por sorpresa a hacer una gran impresion
Ssobre la marca, esto a su vez crea un rumor acerca de la
marca o producto que se comercializa’

Segun Dalgic (2012), indica que “el marketing de gue-
rrilla es muy diferente de los esfuerzos de marketing
tradicionales. Los medios de marketing de guerrilla van
tras los objetivos convencionales de utilidades, ventas y

crecimiento, pero lo hace mediante el uso de medios no
convencionales, tales como la ampliacion de las ofertas
econdmicas durante los dias de oscuridad, para inspirar
a los clientes para aumentar el tamafio de cada compra’.

Tabla 1. Tacticas del Marketing de Guerrilla.

Tactica Descripcion

Se refiere al nombre de la organizacion y del pro-

ducto o servicio. Es béasico en la memoria y prefe-

rencias del cliente. Deber ser:

. Corto. Se debe utilizar un término para
nombrar un producto y maximo dos para
una organizacion.

- Féacil de escribir, recordar, pronunciar y

Marca leer.

- Alejado de connotaciones negativas.

. Unico y registrable. Que no se confunda
con los de la competencia.

- Descriptivo de los beneficios que el con-
sumidor recibira en el producto o servicio.

- Evitar nombres técnicos

-« No utilice frases que son juego de
palabras.

. Evitar términos que propongan un al-
cance limitado a cambio de otros que lo

Eslogan amplien.

. Combine palabras teniendo en mente
tanto el presente como el futuro.

« Use palabras que sugieran elementos
visuales.

Es el punto de venta. Debe cumplir los siguientes

requisitos:

« Que el lugar sea accesible.

+ Que cuente con suficiente
estacionamiento.

- Que sea facil de localizar.

Ubica-|. Que sea espacioso, bien iluminado y
cion fisica limpio.

- Que no cuente con restricciones
vecinales.

- Que sea congruente con la imagen, iden-
tidad y posicionamiento organizacional.
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. Un portafolio de productos puede cre-
cer en forma horizontal y/o vertical, al
crecimiento vertical se le conoce como
profundidad, es decir se pueden ofrecer
mas productos dentro de la misma ca-
tegoria; y al crecimiento horizontal se le
conoce como amplitud, que quiere decir

Variedad que se pueden agregar mas productos
de diferentes categorias.

- Cualquiera podria pensar que una selec-
cién amplia de mercancia implica gran
inversion en inventarios, no necesaria-
mente es asi, se puede tener gran varie-
dad con pocas mercancias.

- Elenvase o empaque debe atender a las
siguientes recomendaciones:

« Realizar un disefio congruente con la
identidad, posicionamiento seleccionado.

- Incorporar palabras, colores e imagenes
gue inspiran confianza.

Empaque |+ Proporcionar suficiente informacion para
que el cliente pueda comprar de manera
inteligente.

- Diseflar un empaque modernista, dife-
rente a los de la competencia.

. Elaborar un envase con los materia-
les biodegradables, reciclables y/o
reutilizables.

Las tarjetas de presentacion deben ser muy crea-
tivas, se les puede agregar color, el eslogan, el
logotipo y los principales beneficios otorgados
por la organizacion. El costo lo puede abatir si
dese su propia computadora las disefia. Esta he-
rramienta de mercadotecnia debe considerar:

Tarjetas | Creatlva. La pieza debe ser unica y

de  pre- excepcional.

sentacion | . |ncorpore mucha informacion, no sélo la
tradicional.

- Invierta sin prejuicio, pues muchos pros-
pectos la van a ver.

- Sea generoso y entregue aun a quien pa-
rece no serle Util.

Son los articulos promocionales que se obse-

quian a clientes y prospectos.

Articulos | . En el pasado fueron los calendarios vy

promo- boligrafos.

cionales

- Hoy en dia existen catélogos con opcio-
nes interminables.

Uso del
teléfono

La forma de contestar el teléfono y el trato que
se les da a quienes llaman son efectivos para la
organizacion. Se recomienda.

- Elaborar un breve pero rico instructivo
que ensefie como usar el teléfono; en
€l se debe enseflar como comunicarse
efectivamente con quienes llaman.

- Asegurarse que todos los integrantes de
la organizacion estan conscientes de la
trascendencia del uso del teléfono.

- Respete el tiempo de quienes llaman,
sea directo y rapido.

«  Cuente conrespuestas ambles y estanda-
rizadas para la solicitud de informacion.

. La conversacion es Sea

profesional.

impersonal.

Servicio

- Los clientes entienden que un buen servi-
cio no solo consiste en la solucion de pro-
blemas y satisfaccion de necesidades,
en las que implica una atencion, rapida,
cortés, amable, y un genuino interés por
hacer que su vida sea mas sencilla y feliz.

Comuni-
cacion de
boca en
boca

Es la campafa de publicidad mas econdmica y
efectiva. Es la comunicacion que ejercen los con-
sumidores y que estas dispuestos a comentar
con amigos, familiares, vecinos, y comparieros
de trabajo. Para promover el beneficio se reco-
mienda:

- Proporcionar un servicio sobresaliente.

- Hacer del proceso de compra una expe-
riencia inolvidable para los clientes.

- Distribuir folletos promocionales que se
llevan buena impresion al terminar su
compra. Solicitar a los clientes satisfe-
chos que recomienden la marca.

- Ofrecer premios a los clientes que envien
prospectos a realizar compras.

- Realizar publirreportajes en periédicos y
revistas locales.

- Dirigir los esfuerzos de mercadotecnia a
los lideres de opinion.

E-merca-
dotecnia

Esta tactica es vital para todas las Mi PYMES
que pretendan ampliar su clientela actual, que
quieran posicionarse como una empresa en cre-
cimiento y busquen mejorar su imagen. No se ne-
cesitan muchos recursos para mantener un sitio
web en funcionamiento. También las redes socia-
les pueden ser muy Utiles para posicionarse en
mercados especificos.

uente: Fisc

er & Espejo (2011).
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“El marketing de guerrilla se caracteriza como una alter-
nativa para las pequefias empresas, ya que propone una
forma creativa de pensar otra aplicabilidad a determina-
dos dispositivos sin las altas inversiones que demandan
los medios convencionales” (Aytekin & Nardali, 2014)

Son varios los tipos de accion de marketing de guerrilla,
por lo que Torreblanca & Lorente (2012), destacan que,
se pueden encontrar en la actualidad: Street marketing,
ambient marketing, buzz marketing y marketing viral.

Street marketing: Uno de los elementos mas destacados en
la realizacion de marketing de guerrilla es la utilizacion de los
elementos urbanos. Street marketing es un tipo de accion a
realizar total o parcialmente en la calle, donde se interactua
directamente con el usuario, en directo y sin previo aviso.

Ambient marketing: Las caracteristicas especiales que se
encuentran en este tipo de acciones de marketing radican
en buscar la participacion directa del consumidor, siendo
miembro activo durante el transcurso de la actividad que
desarrolla la marca como accion de marketing de guerrilla.
Ademas, se caracteriza por la utilizacion y/o transforma-
cion de elementos propios del escenario urbano.

Buzz marketing: La persuasion y la creatividad del
marketing de guerrilla significa conectar intrinsecamen-
te a los clientes con la marca que desarrolla la accion.
Buzzmarketing se basa en el marketing de tercera ge-
neracion y mediante la técnica de transmitir o comunicar
informacion por medios verbales, mas alla de los medios
convencionales y masivos que se conocen. La estrategia
basada en buzz marketing tiene que ver con lograr que
los clientes se sientan felices vy, por tanto, se conviertan
en nuestros mejores publicistas.

Marketing viral: Incrementar el reconocimiento de mar-
ca es uno de los objetivos a conseguir llevando a cabo
técnicas de marketing de guerrilla. Marketing viral es toda
aquella accion que busca conseguir una rapida propa-
gacion del mensaje via online y utilizando el poder de los
Medios Sociales, mediante procesos de auto replicacion
viral. Tanto el uso de los Medios Sociales como los mas
de 112 millones de blogs en linea son una forma de perio-
dismo ciudadano que permite que una gran cantidad de
individuos puedan llegar a conocer y opinar. Torreblanca &
Lorente (2012), tambien destacan que “cuando el marke-
ting de guerrilla es bien aplicado, el resultado suele ser in-
mediato, a menudo creando un efecto viral que se propaga
de forma espontanea y genera la cobertura en los medios
tradicionales. También permite excelentes resultados y una
mayor identificacion del consumidor con la marca”.

Segun la apreciacion de Bravo (2013), la mayoria de
las personas tiene una idea equivocada de lo que €s en

realidad el marketing de guerrilla. No resulta extrafio que
sea asi, puesto que, desde sus inicios en 1984, con la
aparicion del libro de Levinson, las cosas han evolucio-
nado mucho.

El coste de las acciones es practicamente cero: una
buena accion de marketing de guerrilla puede llegar a
tener el presupuesto de un spot en television. Aunque sea
una Pyme o una start-up y se consiga realizar una accion
a bajo coste, hay que tener en cuenta posibles indemni-
zaciones o multas, segun el riesgo asumido en cada una
de ellas. Gracias a la creatividad podemos recibir aten-
cion a bajo coste. “El objetivo principal de este tipo de
marketing es obtener la mdxima exposicion y los ingresos
con la menor cantidad de recursos’. (Pfarrer, 2012)

Funciona mejor para grandes empresas: es verdad que
la mayoria de las acciones que mas se difunden provie-
nen de grandes empresas u organizaciones, Tal vez por
la existencia de este mito hay pocas empresas tipo Pyme
o start-up que se atrevan a realizar una acciéon de marke-
ting de guerrilla, que no requiera una gran inversion. La
creatividad del ser humano no es conocida, si no es em-
pleada con determinacion. “Es originalmente concebido
como una herramienta para las pequenas empresas y los
empresarios, marketing de guerrilla es, sin embargo, cada
vez mas popular entre las grandes empresas’” (Aytekin &
Nardali, 2014)

Forma parte del marketing online: este mito esta desa-
pareciendo cada vez mas, puesto que ambos mundos ya
no son separables desde hace diez afios. El online y el
offline son dos caras de la misma moneda. Algo que esta
ocurriendo en la calle puede transferirse al mundo digital
en cuestion de segundos. Una hora mas tarde, ya puede
estar hablando el primer blog sobre el tema. Los medios
tradicionales, como la radio, la television o la prensa, sue-
len recoger estas noticias con horas de retraso.

Es lo mismo que el street marketing: el marketing de
guerrilla engloba las subcategorias previamente mencio-
nadas. El street marketing es una manera de realizaciéon y
ejecucion, pero solo se trata de una faceta del marketing
de guerrillera. Muchas personas piensan que ambos tér-
minos significan exactamente o mismo, cuando en reali-
dad son areas diferentes.

El marketing viral se puede planificar: las empresas u
organizaciones hacen marketing de guerrilla porque es-
peran conseguir un efecto viral. En este tipo de difusion
influye mucho el factor suerte, por Io que no se puede
planificar el “boca-oido” de antemano. Simplemente ocu-
rre 0 No, pero cComo empresa 0 agencia no se tiene una
influencia en ello.
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Hay que contratar una agencia creativa: todo lo que se
necesita para efectuar una accion de marketing de gue-
rrilla es la imaginacion. Todos podemos ser creativos,
pero pocos se permiten serlo. Como empresa hay que
admitir el fracaso como parte del proceso, hasta que se
pueda dar en el clavo.

Es por ello, que Lenderman (2012), indica que “el marketing
de guerrilla se basa en las prdcticas unicas y poco ortodo-
Xxos para llamar la atencion y el interés de los potenciales
clientes. Es tipicamente de naturaleza interactiva y tiende a
ser menos costoso que las tdcticas de marketing tipicos’.

La importancia del marketing en las Pymes queda fuera de
toda discusion, y mas en una época como la actual donde
la comunicacion se ha globalizado y abierto a todo tipo de
canales, considerando la importancia del internet, éste se
ha convertido en capital desde el punto de vista de los men-
sajes comerciales. No todos los modelos de marketing son
Utiles para todas las empresas, y, desde luego, no son acor-
des para todos los presupuestos, aun asi, existen alternati-
vas interesantes que las pequefias y medianas empresas
deben explorar; una de ellas es el marketing de guerrilla.

Es por ello que, Torreblanca & Lorente (2012), aseguran
que “cuando el marketing de guerrilla es bien aplicado, el
resultado suele ser inmediato, a menudo creando un efec-
to viral que se propaga de forma espontanea y genera
la cobertura en los medios tradicionales. También permite
excelentes resultados y una mayor identificacion del con-
sumidor con la marca’

La eleccion del marketing de guerrilla para muchas
Pymes es una opcién y para otras es casi una obligacion.
Realmente, se da la paradoja de que existen muchas pe-
quenas empresas que ponen en practica acciones de
marketing de guerrilla, sin saber que estan respondiendo
a los parametros que definen este modelo de comunica-
cion comercial, esto es asi porque reune las caracteristi-
cas basicas de interés para las Pymes.

Sin embargo, no debemos caer en la tentacion de aso-
ciar todas las ideas o acciones que se nos ocurran con el
marketing de guerrilla, de hecho la confusion suele darse
cuando se trata de acciones que cuelgan de campanfnas
determinadas, en las que el evento es s6lo una parte, un
gancho, éstas son campafas mas complejas, con costes
mas elevados, en este caso se habla de la capacidad de
generar acciones que en si mismas son un gancho, y de
las que en todo caso generalmente colgaran otras vincu-
ladas tras el éxito de la primera.

Resulta muy dificil establecer los parametros sobre los
cuales medir qué es y qué no es marketing de guerrilla,
generalmente se acudiré a esta definicion cuando se esté

trabajando sobre objetivos poco convencionales con es-
€as0s recursos o sobre objetivos convencionales con ac-
ciones muy poco convencionales y de bajo presupuesto.

Por un lado, es un marketing capaz de obtener muy bue-
nos resultados a un precio muy asequible;

- Por otro lado, el potencial de las buenas ideas plas-
madas en buenas acciones posee una capacidad de
viralidad contrastada;

- Estar abierto a los intercambios de experiencias siem-
pre que nos proporcionen beneficios de marca;

- Explorar todas las acciones potenciales capaces de
generar ruido alrededor de lo que queremos transmitir;

- Ser capaces de generar contenido de manera conti-
nua para aplicarlo a nuestras acciones (la repeticion
del modelo es negativa).

Es conveniente mencionar que este mecanismo engran-

dece los esfuerzos y los lleva a un plano externo, lo cual

- aparte de promocionar un bien o servicio- engrandece

el negocio.

No es necesario que la accidon que se va a llevar a
cabo contemple esfuerzos de tamafio macro, pues las
ideas simples suelen resaltar por sus caracteristicas
innovadoras.

CONCLUSIONES

Como se menciond con anterioridad, el objetivo de esta
investigacion es la implementacion de un Marketing de
Guerrilla'y el uso de esta tactica para el posicionamiento
de Pymes, ya este tipo de estrategias que se tornan re-
levantes debido al bajo costo para la elaboracion de las
actividades de marketing. Esta investigacion que se pre-
senta busca demostrar que el uso de la publicidad con-
vencional en la promocion de bienes y servicios ha que-
dado en el pasado. Lo que importa ahora es sorprender
al consumidor a través de una creatividad con ingeniosas
publicidades que capten la atencion del consumidor y a
su vez el consumo del producto promocionado.

La investigacion contribuye vy justifica que las estrategias
basadas en un marketing de guerrillas, se convierte en
el mejor aliado teniendo en cuenta que la inversion a di-
cha comunicacion es baja, se acerca a segmentos olvi-
dados y se adapta a un sector comercial como son los
Pymes; logrando con este tipo de estrategias su objetivo
principal, que es comunicar al consumidor de una for-
ma bastante diferente; ya que, los anuncios en pequefios
espacios y cotidianos en el entorno y a la vista del con-
sumidor, se transforman en una experiencia que no solo
le sorprende, sino que genera un recuerdo y a Su vez un
contacto directo con el consumidor.
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