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Abstract

La presente tesina se aboca al reconocimiento de los factores que permitel
actividades Below the line (BTL)-desarrolladas por la marca de toallas femeninas
Nosotras en el mercado peruano desde el afio 2004 al 2009 - contribuir al

posicionamiento dentro del segmento adolescente.

La hipétesis del trabajo tiene como premisa comprobar cémo las acciones BTL
correcta y estratégicamente planificadas por Nosotras han contribuido a dicha
marca a posicionarse y recobrar el liderazgo perdido en el segmento adolescente
debido a la entrada de nuevas marcas competidoras dirigidas a dicho mercado,
especificamente al segmento escolar de educacién secundaria del nivel

socioeconémico C D.

La metodologia de la investigacion parte de un analisis bibliografico, documental y
finalmente de campo, siendo este dltimo un factor clave para comprobar cuan
importante han sido las actividades BTL en el posicionamiento de Nosotras en las
adolescentes pertenecientes a los colegios involucrados en la estrategia. Con
este fin, el presente trabajo muestra el contraste que existe en cuanto a
notoriedad, atraccion, asociacion y diferenciacion (elementos que componen la
estructura del posicionamiento), de un colegio que ha participado de las
actividades BTL versus adolescentes estudiantes de otro colegio, de similares

caracteristicas sociodemograficas que no han participado del programa.

Palabras Clave: Publicidad below the line (BTL) — Posicionamiento de Marca-

Segmento Adolescente- Notoriedad- Atraccion - Asociacion — Diferenciacion.
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Introduccion

Una de las preguntas mas recurrentes en el marketing (y también para

muchos padres) es: ¢ Qué es lo que los chicos quieren?

La adolescencia, ademas de ser una etapa conflictiva y de
replanteamientos, es aquella en donde se fija la mayor parte de informacion que

acompanfara a la persona a lo largo de la vida.

Las marcas que usara, respetara y amara son una parte de todo este
proceso, en el cual se quedan a mitad del camino las modas pasajeras y las
marcas / productos irrelevantes o a aquellos que resultan indiferentes con tal que

satisfagan la necesidad primaria por la que fueron adquiridos.

Son los adolescentes quienes son capaces de identificarse y adoptar
causas, implicando a sus amigos e incluso a la familia. Para nadie es ajeno que
cuando “a un chico/a se le mete algo en la cabeza, no hay quién se lo saque” y
prueba de esto es que ellos, sin trabajar o aportar en sus casas, tienen
importante influencia en gran parte del presupuesto familiar,

Si, los adolescentes son tercos y contestatarios, saben que las marcas
existen para que las compren, y tienen en claro que nadie ni nada da algo de
forma gratuita. Pero también saben que si no les gusta un producto basta con
tener una cuenta en Facebook o Hi5 (red social mas usada en Peru, sobre todo
en niveles socioeconémicos C y D) y crear un grupo o simplemente comentarlo en
Ssu estado para que sus amigos u otra gente se identifique con ellos y juntos

unirse en contra de esa marca.

Frente a este escenario, ¢cOmo se puede posicionar una marca y no morir

en el intento?



“Posicionar” una marca significa que esta ocupe un lugar privilegiado en la
mente del consumidor y en el caso de ser la primera, tratar de que esta posicion

sea inamovible logrando un arraigo profundo y significativo.

El presente trabajo de investigacion a través del estudio del caso de las
toallas higiénicas Nosotras, lider en el mercado Peruano, busca replantear la
estrategia de comunicacion de muchas empresas o0 personas ligadas a la
comunicacién, para lograr entender que si bien es cierto que este mercado tiene
mucha proyeccion y potencial no solo a futuro si no también en el presente,
necesita una forma de acercamiento diferente que promueva la interaccion, el
compartir de forma bidireccional de tal manera que los adolescentes vean en la
marca una intencion genuina de entenderlos no desde un plano superior o

distante.

Teniendo esto en cuenta, el objetivo principal de este estudio es- que a
partir del analisis de las actividades BTL (Below The Line, en espafol “Debajo de
la linea”, o publicidad que no comprende compra de “tiempo en el aire”)
ejecutadas por la marca Nosotras en un grupo representativo de adolescentes
escolares que estan inmersas en el programa BTL que desarrolla con éxito dicha
marca, versus otro colegio de similares caracteristicas pero que no esta dentro de
esta estrategia- analizar la efectividad e impacto del BTL versus la Publicidad
tradicional de Nosotras y asi evaluar los efectos de dichas acciones en el grupo
objetivo adolescente, determinando cuéales son los factores o causas que
permiten al BTL tener o no éxito y consecuentemente la importancia o rol que

tiene el BTL en el posicionamiento de una marca en el segmento adolescente.

Todo esto permitira tener una vision clara de las ventajas y desventajas de
los medios alternativos en funcion a que sean una herramienta efectiva y eficiente
para el posicionamiento de la marca, permitiendo asi realizar propuestas que
contribuyan a incorporar adecuadamente y en mayor medida el BTL en los planes

de comunicacion.



Si nuestro consumidor piensa y actia diferente, es necesario conocer en
donde estd y qué hace, para organizar de acuerdo a esto nuestro mensaje y los
canales de llegada.

La publicidad tradicional y masiva facilitan la difusion del conocimiento
general, pero si queremos que la persona conozca a detalle, respete, quiera y la
marca se convierta en una “tradicion familiar” que se traspase de generacion a
generacion, entonces es hora de preguntarnos si esto se logra de manera mas

efectiva Unicamente a través de comerciales de television.

Con este fin, se desarrolla un marco tedrico conformado por diversos
sustentos entre ellos el Modelo de memoria en redes asociativas, Teoria del
factor del rasgo de la personalidad, Generacion G y Aprendizaje Ubicuo; que
permiten a descubrir por qué el BTL es una herramienta sumamente valiosa en el

segmento adolescente, como utilizarlo, por qué y de qué manera.

Tal como menciona un proverbio chino: “Un viaje de mil kilbmetros empieza
con un primer paso”. Lo que importa no es la distancia hasta un mundo mejor. El

viaje sé6lo sera tan largo como creamos que es.



Capitulo I: Problema de investigacion

Descripcion de la problematica y justificacion

Planteamiento del problema

“‘Nosotras” marca de toallas femeninas con quince afios en el mercado
Peruano y Lider en la categoria — enfrentd un gran problema al darse cuenta que
estaba perdiendo participacion en el segmento adolescente debido a la
desactualizacion de su imagen y a la entrada de nuevas marcas que apuntaban
directamente a este grupo objetivo, a través de una imagen mas juvenil y fresca,

siendo su principal competidora Kotex.

Por tal motivo, desde hace ocho afios Nosotras comenzé a desarrollar
diversas actividades, entre las cuales se pueden destacar: concursos de baile
interescolares, marketing directo, comunidades en Internet, charlas de ayuda
psicolégicas en los colegios, etc. Actividades que tienen como objetivo no sélo
transmitir el mensaje, sino el "hacer vivir' nuevas experiencias al consumidor,
haciéndolo parte importante de la marca, generando, confianza, identificacion y

fidelizacion.

En el rubro de toallas femeninas, al igual que en el mercado en general, los
adolescentes tienen cada vez mayor significancia para las empresas, quienes
dedican esfuerzos y recursos para intentar captar a estas “nuevas consumidoras”
gue conforman el nivel inicial del ascendente mercado adulto. Sin embargo, el
principal motivo del interés hacia éste segmento es que en la adolescencia nace

la lealtad de marca, la cual en la mayoria de los casos puede durar de por vida.

Sin embargo, los adolescentes son cada vez mas exigentes, esquivos y
desconfiados respecto al mensaje publicitario, todo esto debido al bombardeo
constante de informacion y contexto social en el que estan inmersos; por tal
motivo, es fundamental el estudio y uso de herramientas que permitan estrechar

vinculos entre los consumidores y la marca.



Las diferencias intrinsecas entre los productos son una barrera facil de
cruzar, sin embargo son los valores y sentimientos los que agregan ese
diferencial tan poderoso que no soélo produce la compra del producto si no la
confianza y aceptacion de un precio mucho mas alto e incluso perpetua fidelidad,

generando asi mayor rentabilidad y ganancias a la empresa.

El BTL, que significa Below The Line o como se le conoce en Estados
Unidos: Beyond The Tradicional Limits, no comprende la compra de “tiempo en el
aire” o “espacios” sino actividades como: promociones de venta, patrocinio,
mecenazgo, marketing directo, programas de respaldo al canal de ventas,
eventos, comunicaciones no tradicionales directas con los clientes / empleados

entre otros.

Por lo tanto, el BTL permite acercarse de forma diferente al consumidor y
convertirlo en parte importante de la empresa o institucion, lo cual es fundamental
ya que sin esto, la marca seguiria siendo aquella que esta lejos y que no significa
nada para el consumidor mas que beneficios intrinsecos, siendo altamente

reemplazable por los diversos equivalentes que existen en el mercado.

El posicionamiento “... es la manera en la que los consumidores definen un
producto a partir de sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los clientes en relacion a los productos de la

competencia.”

El consumidor es cada vez mas critico respecto al mensaje publicitario. Por
tal motivo para simplificar la decision de compra los consumidores organizan o
“posicionan” los productos en categorias dentro de un lugar en su mente. La
posicién de ese producto dependera de una serie de percepciones, impresiones y

sentimientos en cuanto al producto en si y en comparacion de la competencia.

! Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Marketing, México, Pearson, 2003, p.5
10



Por tal motivo, es fundamental el estudio y uso de herramientas que permitan
estrechar vinculos entre los consumidores y la marca; enfocandose no sélo en
transmitir el mensaje, sino en "hacer vivir' nuevas experiencias al consumidor,
haciéndolo parte importante de la marca, generando, confianza, identificacion y
fidelizacion; factores que logran posicionar la marca a todo nivel tanto mental

como emocional.

Las diferencias intrinsecas entre los productos son una barrera facil de
cruzar, sin embargo son los valores y sentimientos los que agregan ese
diferencial tan poderoso que no soélo produce la compra del producto sino la
confianza y aceptacion de un precio mucho mas alto e incluso perpetua fidelidad,

generando asi mayor rentabilidad y ganancias a la empresa.

Todas las empresas, anhelan posicionarse en la mente y corazén de sus
consumidores, por tal motivo es una tendencia mundial que cada vez se invierta
un poco mas en actividades BTL, llegando a convertirse actualmente en un

“‘boom” tanto regional como mundialmente.

Sin embargo y pese a esto, existen marcas que siguen teniendo un plan
integramente “tradicional”, o que por el contrario, colocan su marca en actividades
gue no aportan a la marca sino que provocan confusion en los usuarios, por tal
motivo es de suma importancia conocer el BTL a fondo para explotar sus amplios
beneficios de acuerdo a la marca y empresa mejorando la inversion publicitaria

haciéndola mucho mas efectiva y eficaz.

Definicion del problema

Para definir correctamente el problema, serd necesario plantear las

siguientes interrogantes:
- ¢ Como dirigirnos a un publico adolescente que se muestra escéptico ante la
publicidad tradicional, que conoce bien los medios de comunicacion y su

capacidad de atencion apenas dura segundos?

11



- ¢Como hacer que productos pertenecientes a categorias que por su
condicion de “necesaria”-como es el caso de las toallas higiénicas, el papel, la
leche o la electricidad que muchas veces son considerados como
‘commodities”, es decir que tienen demanda pero se trata de productos o
servicios que son lo mismo sin importa quién lo provea- sean percibidos de
manera distinta y las marcas se posicionen de manera Optima en el

consumidor?

- ¢Cual es la relacion entre las actividades BTL que desarrolla Nosotras y el

posicionamiento de la marca en el mercado adolescente?

- ¢Qué se necesita para posicionar a una marca en el mercado adolescente

de toallas higiénicas?

- ¢Como sé elige la actividad BTL idonea para la marca?

- ¢Cuadles son las etapas que se debe seguir para llevar a cabo alguna
actividad BTL?

- ¢Cual es el presupuesto que se debe considerar?

Enunciado del problema

Con el fin de conocer a profundidad los alcances y correcto uso del BTL en
relacion al posicionamiento conseguido de Nosotras en el mercado adolescente

de toallas higiénicas, se puede enunciar el problema de la siguiente manera:

¢,De qué manera, como y por qué el BTL aporta e influye de manera eficaz y

eficiente en el posicionamiento de la marca?

12



Justificacion de la investigacion

Segun la conferencia de Marketing llevada a cabo en el 2006 en Wharton,
Universidad de Pensylvania, que incluia un panel sobre los adolescentes y las
modas titulado What Teens Want: Capturing the Attention of the Trend-Driven and
Lucrative Teen Dollar (Qué quieren los adolescentes: captando la atencion del
lucrativo segmento de los adolescentes basado en modas), y cuya conferencia
inaugural corrié a cargo de Richard H. Lenny, presidente y consejero delegado de
la empresa Hershey; uno de los puntos mas relevantes fue lo expresado por Keith
Niedermeier, profesor visitante de Marketing de Wharton y moderador del panel:

“Los adolescentes constituyen un segmento tremendamente importante
porque son desproporcionadamente poderosos a la hora de crear tendencias
o adoptar nuevas modas (...) Asimismo, son un mercado atractivo debido al
valor de su ciclo vital. Si captas a los adolescentes y éstos se mantienen
fieles a la marca, habras conseguido décadas de rendimientos positivos para
el futuro. Es un mercado extraordinariamente lucrativo, pero definitivamente
no es apto para aquellos que sufran del corazén. Dentro del mundo del
marketing, nada tiene menos duracién en las estanterias que el segmento de
los adolescentes™.

Por lo tanto, siendo la adolescencia la etapa en donde se arraiga la fidelidad
de marca y teniendo en cuenta la tendencia actual ocasionada por la crisis
econdémica en la cual los planes de comunicacién tienen cada vez menos
financiamiento; es necesario y fundamental conocer, aprender y ejecutar medidas
para aprovechar al maximo los recursos asignados a las estrategias de marketing
y comunicacion, lo cual significa ponerle atencion a todas las oportunidades que

lleven a la marca de manera eficaz y eficiente a acercarse al consumidor.

Siendo esto mas relevante aun, si tomamos en cuenta que son los
adolescentes quienes estdn rodeados y sumergidos en una sociedad sobre

informada, y experimentan mayor desconfianzay volatilidad en sus decisiones.

 Wharton Universidad de Pensylvania, "Marcas que hablan el nuevo idioma de los adolescentes”,
Universia Knowledge@Wharton, enero, 2006. Disponible en Internet en:
http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&id=1091. Consultado el 07 de
noviembre de 2009.
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Conocer la efectividad de las acciones BTL en el posicionamiento de una
marca, es una tarea desafiante, puesto que al estar implicado el lado emocional
respecto a una inversion cuantitativa, muchas veces el aspecto de “medicién” es
considerado imposible y se queda relegado, dando origen a actividades que no
aportan a la marca, provocando confusién en los usuarios; o caso contrario,
abandonando la actividad o accion después de la primera puesta en escena,

consiguiendo una pérdida considerable de recursos.

El caso de Nosotras permite evaluar una serie de actividades BTL realizadas
en los ultimos afos, y de esta forma observar como y de qué manera, ellas han
influido en el posicionamiento y reinvencion de la marca en el segmento
adolescente; logrando asi conocer los alcances del BTL, con la finalidad de
explotar sus beneficios de acuerdo a la marca y empresa, mejorando la inversion

publicitaria y haciéndola mucho mas efectiva y eficaz.

Es asi como el presente trabajo de investigacion busca ser un material de
consulta acorde con los tiempos actuales, y que a traves del estudio del caso de
Nosotras sirva de reflexion y analisis a todas aquellas personas ligadas a la

comunicacién y marketing.

Objetivos de la investigacion

A partir del analisis de las actividades BTL ejecutadas por la marca Nosotras
y diverso material bibliogréfico, el trabajo de investigacion tendrd como objetivo

los siguientes puntos:
- Analizar la efectividad e impacto del BTL versus la Publicidad

tradicional de Nosotras y evaluar los efectos de dichas acciones en el

grupo objetivo adolescente.
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