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PUBLICIDAD DE MEDIOS ALTERNATIVOS, INTERVENCION
DE ESPACIOS URBANOS Y ARQUITECTONICOS
PARA GENERAR IMPACTO COMERCIAL

Dr. Luis Herrera Terrazas
Mtra. Claudia Ivette Rodriguez Lucio
Mtra. José Roberto Tovar Herrera

Universidad Autonoma de Ciudad Juarez

La realidad que prevalece es la competencia desmedida en mercados globalizados
en donde para las empresas posicionarse y aun mas trascender se ha vuelto una gue-
rra feroz, la publicidad se ha convertido en una valiosa herramienta para las empresas;
sin embargo, los costos de inversion que esto trae consigo en muchas ocasiones son
imposibles de solventar al igual que la saturacion de mensajes, por lo que la bus-
queda de una diferenciacion ha colocado a los medios alternativos como una opcion
interesante y ha cobrado una gran importancia. Por medios alternativos entendemos
aquellas nuevas formas, medios y soportes que la publicidad utiliza para hacer llegar
un mensaje a un publico objetivo en particular.

Utilizando narrativas creativas, recursos, asi como diferentes vias publicitarias;

203



en ocasiones mediante intervenciones urbano-arquitectonicas, como medios y for-
mas de captar la atencion, crear una diferenciacion, asi como lograr una estrategia
sustentable e inclusiva, a partir de la cual la poblacion pueda cubrir sus necesidades
de ocio, entretenimiento, relajacion, socializacion entre otros aspectos. Permitiendo
que quienes realicen estan intervenciones sean los propios miembros que constitu-
yen la comunidad. Creando nuevas narrativas a partir de las cuales desde un urbanis-
mo tactico no solo se logre generar un impacto comercial, sino revertir territorios de
desigualdad convirtiendolos en campos de oportunidad.

La arquitectura a través del tiempo ha disenado espacios para adaptarse a las
necesidades sociales y humanas, sin embargo, muchas de estas estructuras son olvi-
dadas y a través de la publicidad alternativa con creatividad, innovacion y originalidad
a través de estas intervenciones urbano-arquitectonicas se pueden recuperar espa-
cios de convivencia y circulacion que ademas ayuden a solventar fines comerciales
de pequenas y medianas empresas locales. Apocando o desviando la idea original
con la que fue disenada arquitectonicamente, convirtiendola en un espacio urbano
que genere comunicacion en donde la arquitectura, el urbanismo vy la publicidad se

unen para generan espacios de impacto comerciales y sociales.

Desarrollo

1. La mercadotecnia y la publicidad alternativa en el sector comercial.

El fenomeno de la globalizacion ha traido consigo que el sector comercial se encuen-
tre en todo momento en la busqueda de espacios de promocioén y diferenciacion, esto
debido a que los mercados actuales son sin duda consumidores natos que buscan
satisfacer sus deseos y necesidades en forma desmedida, los cuales se han visto in-
fluenciados constantemente por estrategias mercadologicas.

La mercadotecniay la publicidad han jugado un rol imprescindible en la construccion
del consumismo actual, generando con ello estrategias de promocion y venta que
acercan a los usuarios al consumo de bienes y servicios a través de distintos medios
de comunicacion masiva, las estrategias de mercadotecnia a través de la publicidad
se han convertido en una valiosa herramienta para toda aquella empresa que desee
dar a conocer sus productos o servicios al mercado. De acuerdo con Borini (2006)
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‘para las empresas, la publicidad significod desde el principio, la forma mas rapida y
econdmica de dar a conocer sus productos a publicos masivos” (p.75). Sin embargo,
los costos de inversion que esto trae consigo en muchas ocasiones son imposibles de
solventar al igual que la saturacion de los mensajes.

Las estrategias de mercadotecnia han evolucionado de acuerdo a los con-
textos actuales, donde tenemos un consumidor cada dia mas exigente, consiente de
su ambiente y activo en la participacion social, el cual demanda no solo un producto
O servicio sino que busca experiencias que le permitan una conexidén con la marca y
sentir que parte de él se ve reflejado en un producto, es por ello que las estrategias
de mercadotecnia actuales ya no solo enfocan sus esfuerzos en su microentorno sino
que hoy es indispensable que las empresas conozcan y trabajen de la mano con su
macroentorno, tal como lo propone el marketing 4.0 el cual se centraliza en un propo-
sito social, colaboraciéon entre marcay sociedad y la humanizacion de la marca.

De acuerdo con Friedmann (2004, 2005) menciona que la mercadotecnia asu-
me hoy una gran importancia en el desarrollo de toda actividad econdmica y social,
ya que en la actualidad la atencion no se fija solo en las empresas privadas, sino en la
relacion que se establece con las ciudades, pues el papel que éstas desempenan se
vuelve cada vez mas significativo (citado en Ruiz, 2018, p.50).

En un contexto donde el consumo excesivo de productos y servicios se ha vis-
to creciente en conjunto con la competencia, las empresas han buscado todo tipo de
estrategias comerciales para acaparar los mercados, trayendo consigo un desborde
de mensajes publicitarios que conocemos hoy en dia como saturacion publicitaria,
esta saturacion en la comunicacion publicitaria y los elevados costos que se desatan
de este sector ha generado que las empresas busquen nuevas formas de entablar co-
municacion con sus clientes, buscando estrategias alternativas que permitan generar
un impacto puntual en un nicho de mercado especifico y en su entorno. Debemos
partir del concepto propuesto por Wells, Moriarty y Burnett (2007) quienes nos dicen
que‘la publicidad es una forma compleja de comunicacion que opera con objetivos
y estrategias que conducen a varios tipos de consecuencias en los pensamientos,
sentimientos y acciones del consumidor” (p. 5).

Es importante hacer mencidon que en esta investigacion nos referimos a satu-

205



racion publicitaria a toda aquella que vemos en los medios convencionales de comu-
nicacion como lo son la television, la radio, prensa, medios impresos, etcétera conoci-
dos como medios ATL (Above the line). Esta situacién ha generado que las empresas
busquen formas diferentes de comunicarse y conectar con los consumidores, gene-
rando asi estrategias de comunicacion publicitarias que sean mas cercanas, menos
agresivas y mas creativas para cautivar al consumidor, utilizando medios BTL (Below
the line) que permiten impactos inmediatos a menor escala pero con mucha rele-
vancia, a esto se le conoce como publicidad alternativa la cual segun Lopez y Torres
(2007) determinan que en este sentido, “el concepto en torno a la idea de «publicidad
alternativa» caminan en dos direcciones opuestas: en un primer grupo encontramos
aquellas consideraciones que guardan relacion con intentar captar la atencion del
publico mediante la utilizacion de recursos creativos y narrativos diferentes. En un se-
gundo grupo se relaciona la publicidad alternativa con conseguir impactos mediante
la utilizacion de nuevas vias publicitarias” (p. 119).

Ahora bien en su afan por sobresalir las marcas se han apoyado en los medios
alternativos para impactar al consumidor interviniendo espacios urbanos y arquitec-
tonicos que se encuentran en la cotidianidad del publico y no nos referimos a los
soportes convencionales o “establecidos” para la publicidad sino que hoy se encuen-
tran explorando y apropiandose del espacio publico en general, buscando un impacto
comercial que permita la participacion ciudadana en la adecuacion, recuperacion y
mejora de espacios que son oportunidades no solo para comunicar y conectar con
el mercado sino también para fortalecer los vinculos entre la ciudad, el publico y la
empresa.

Es por ello por lo que dentro de las estrategias mercadologicas en relacion con
la publicidad y la apropiacion de espacios urbanos y arquitectonicos han sobresalido
el marketing de guerrilla, el cual de acuerdo conTorreblanca, Lorente, Lopez y Blanes
(2012) “se concibe como un conjunto de estrategias y técnicas de marketing no con-
vencional con una base bien identificada: la creatividad y el ingenio. Desde sus inicios
en 1987, popularizado por Jay Conrad Levinson, ha sido un concepto ligado a las pe-
quenas y medianas empresas que quieren hacerse un hueco en la mente del consu-
midor y transmitir unas percepciones distintas a la de su competencia” (p.6).
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Esta estrategia se apoya en la utilizacion del factor sorpresa, con un costo bajo y con
una direccion especifica sobre el mercado meta, siendo utilizada por cualquier tipo de
empresa desde las pequenas y medianas empresas hasta las grandes corporaciones,
de ella se desprende lo que se conoce como el ambient marketing una estrategia de
publicidad alternativa que se apoya en la utilizacion del espacio exterior mayoritaria-
mente para impactar al consumidor local, sacandolo de su zona de cotidianeidad en
el espacio en el que acostumbra transitar, impactandolo de forma positiva y muchas
delas veces logrando interactuar, generando experiencias de vida que le permitiran
una conexion con la empresa, marcay el espacio.

Segun Sierra (2007) Ambient marketing, lo define como “una estrategia de co-
municacion publicitaria basada en la creacion de eventos que emplean las organiza-
ciones para promocionar productos y servicios a travées de medios no convencionales
(below the line) en emplazamientos concurridos de personas. Este tipo de acciones
suponen mayor energia y trabajo de la organizacién anunciante pero un considerable
ahorro de costes” (p. 24). Asi entonces encontramos una relacion estrecha e indispen-
sable entre las estrategias mercadologicas a traves de la publicidad con las marcas
en su afan por atraer clientes, asi como con el espacio que transita el usuario que se
convierte en el recurso o medio fundamentamental para entablar la comunicacion
entre la marcay el consumidor siendo el espacio una plataforma que permite no solo
ofertar un producto o servicio sino que genera una percepcion del area diferente,
podemos decir que este tipo de estrategia permite una vinculacion entre diferentes
rubros como son la comunicacion, el comercio, la sociedad y los espacios urbano ar-
quitectonicos que otorgan posibilidades infinitas en la mejora de distintos sectores. De
acuerdo con Chacon (2009) “La compleja tarea de mejorar el espacio publico no sélo
en cantidad sino también en calidad ambiental, como parte fundamental del construir
y habitar la ciudad, requiere de gestiones compartidas entre el Estado, los gobiernos
locales, las instituciones y la comunidad, que con efectos positivos modifiquen noto-
riamente la forma de convivir en la ciudad y de manera urgente aclaren las formas de
intervencion urbana mas efectivas” (citado en Quintero, Lizcano y Franco, 2014 p.15).
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2. ELurbanismo tactico como intervencién urbano-arquitectonica.

La arquitectura a través del tiempo ha disenado espacios para adaptarse a las nece-
sidades sociales y humanas, sin embargo, muchas de estas estructuras son olvidadas
y a través de la publicidad alternativa con creatividad, innovacién y originalidad por
medio de intervenciones urbano-arquitectonicas se pueden recuperar espacios de
convivencia y circulacion que ademas ayuden a solventar fines comerciales de pe-
quenas y medianas empresas locales.

El urbanismo tactico es una practica que permite lograr dicha experiencia,
si a esto, le sumamos estrategias de publicidad o mercadotecnia, como factor de
aportacion econdmica, se lograria sustentar y apoyar la realizacidn, recuperacion e
intervencion de espacios urbanos adecuados a usuarios de estos. Segun Adria (2015)
podemos definir el urbanismo tactico como un ‘movimiento sumamente pragmatico
que abandona la vision holistica de la planeacion y se enfoca a acciones concretas e
inmediatas” (parr. 1).

Al pensar en ciudad como un concepto, ineludiblemente se asocia de manera
intima con el espacio publico ya que como menciona Perahia (2007) “es el que da
identidad y caracter a la ciudad, el permite reconocerla y vivirla en sus sitios urbanos:
naturales, culturales y patrimoniales” (parr. 1). Es conveniente mencionar que el urba-
nismo tactico permite realizar intervenciones urbanas y del espacio publico, a peque-
Nna escala, bajo una logica ciudadana con involucramiento activo y de socializacion
constante.Su accion muestra algunos beneficios que hacen realizables intervencio-
nes convencionales, de planeacion y ejecucion de proyectos.

Segun Milleli (2012) la reconversion de las muchas areas abandonadas ha al-
canzado una notable repercusion con miras al saneamiento y a la recualificacion ur-
bana. Es asi como “el reciente desarrollo tecnologico, la intensificacion del trafico au-
tomotor, el impacto de actividades que producen contaminacion y comprometen la
calidad de la vida urbana, las oportunidades de descongestionar el ambiente urbano
eliminando tales presencias colocando en su lugar actividades y servicios innovado-
res’ (p.13), es asi como se pueden recuperar y reutilizar espacios.
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Algunas de las ventajas del urbanismo tactico que se pueden mencionar a manera
general son:

1.- Intervenciones de bajo costo

2.- Implementacion facil, sencilla y agil

3.- Los cambios son en beneficio de la comunidad

Existen numerosos ejemplos de intervenciones exitosas desde el urbanismo tactico
que pueden apreciarse ya en distintas partes del mundo de manera exitosa, con gran
impacto cultural, social y econémico.

Imagen 1. Times Square antes y después de la intervencidn Dic. 2018.

Fuente: https://naider.com/urbanismo-tactico-materializando-el-derecho-a-la-ciuda/

La transformacion de Times Square en Nueva York (imagen 1) paso de una contamina-
day ruidosa zona vehicular a un espacio peatonal, de convivencia, culturay comercio.
La imagen 2 muestra los parklets de San Francisco, los cuales solo ocuparon peque-
nos espacios de estacionamiento, en este ejemplo de urbanismo tactico se puede
apreciar que con solo sacrificar 2 0 3 estacionamientos de calle, se puede lograr un
espacio usable para la comunidad.
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Imagen 2. Los parklets de San Francisco.

Fuente: https://naider.com/urbanismo-tactico-materializando-el-derecho-a-la-ciudad/

Las super-islas de Barcelona pretenden recuperar espacio urbano con elementos
sencillos como bancas, piedrasy color no requieren de mayor intervencion para poder
crear un espacio agradable y que permite la socializacion (imagen 3).

Imagen. 3 Super islas en Barcelona.

Fuente:https://naider.com/urbanismo-tactico-materializando-el-derecho-a-{a-ciudad/
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Vargas (2020) hace referencia a el uso del espacio publico como espa-cios libres de
la ciudad, donde se pueden realizar un abani-co de luchas, conflictos y actividades
en las que actuan muchos actores sociales, y realiza varios cuestionamientos entre los
que sobresale “;Los gjercicios de urbanis-mo tactico son la solucién a los problemas
de las ciudades latinoamericanas o son un complemen-to de la planeacion urbana
“tradicional’? (p. 114), es una pregunta dificil de responder, sin embargo, si se pueden
notar mejoras en los espacios de forma puntual, como el caso de la imagen 4 donde
se muestra la participacion de la comunidad en un proyecto de intervencion urbana.

Imauen 4 f umgrama PIIE de muralismo comunitario en Mendoza (Argentina ). Una muestra artfstica de [a comunidad en barrios humildes.

f— g i &
Fuente httus://naider.cum/urhanismu-tanticn—materializandu—el—tﬁenhu-a-la—ciudad/

Por otro lado, tenemos al sujeto que habita la ciudad, como nos dice Hernandez, M
(2016) “teniendo en cuenta que el ciudadano es el directo afectado o beneficiado de
los cambios territoriales que sufre su entorno, es ahi donde se ve la necesidad de
materializar su real intervencion en estos procesos de cambio y debe ser el principal
activista en la gestion de su territorio” (p. 8). Como se menciona en el apartado ante-
rior en el transcurrir del tiempo se observa una evolucion de este sujeto que habita
la ciudad que visto desde un enfoque ciudadano despierta y se vuelva mas exigente
con su entorno, se pronuncia ante un cambio y busca reinterpretar su habitat. Por otro
lado, este mismo sujeto es el consumidor que exige participacion y que ademas se
visualiza consciente de su ambiente y busca establecer un vinculo con aquello que se
le ofrece, de tal manera que se considera que la union de estas dos vertientes puede
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marcar la pauta no solo para la creacion de mejores entornos y ciudades sino como
una estrategia mercadologica y publicitaria exitosa que culmine en un crecimiento
economico e impacte de manera social.

3. Proyectos de gestion: intervenciones urbano-arquitectonicas

Como estrategia de publicidad alternativa.

Cuando de pequenas y medianas empresas (Pymes) se habla, se es consciente en
los contextos actuales que estas presentan dificultades para mantenerse dentro del
mercado por lo que su mortandad es realmente elevada. “A pesar del rol que desem-
penan las PYME en la economia estas enfrentan muchos obstaculos que han propi-
ciado una alta tasa de mortandad en sus primeros dos anos de operacion” (Navarrete
y Sansores, 2011, p. 21).

Dentro de las dificultades u obstaculos que pueden llevar a que una Pyme
caiga en el declive se encuentra la innovacion en tecnologias de informacioén y comu-
nicacion, “las empresas jovenes son las que realizan menos innovacioén y, por Lo tanto,
su capacidad para sobrevivir dentro del mercado se ve disminuida” (Esparza, Monroy y
Granados, 2012 p.132). Es por eso por lo que las empresas necesitan comunicar dentro
del mercado los productos o servicios que ofrecen, de una manera atractiva y funcio-
nal para los consumidores.

Segun la Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de las mi-
cro, pequenas y medianas empresas en nuestro pais, en 2018, habia un total de 4 mi-
llones 057 mil 719 Microempresas, con una participacion en el mercado equivalente al
97.3 por ciento. Esto habla de la absoluta relevancia que posee este tipo de empresas
para el pais.

Se hace referencia al alto impacto que a nivel econdmico, social e incluso cul-
tural pudiera lograrse al ayudar a solventar mediante estrategias mercadologicas vy
publicitariasel consumo de productos y servicios de tal manera que se lograse que
estas empresas se mantuvieran en el tan competitivo mercado globalizado, en don-
de no solo compiten de manera local, sino que se afrentan a las grandes franquicias
que sin duda no tienen forma de alcanzar. Por ello el observar estas estrategias de

publicidad alternativa, representan una oportunidad para poder posicionarse y lograr
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establecer una ventaja distintiva mediante inversiones mas asequibles.

Todo esto aunado sin duda a la reconversion y recualificacion de las zonas
urbanas las cuales mediante el urbanismo tactico aplicado como una estrategia mer-
cadologica y publicitaria interviniendo espacios urbano-arquitectonicos que forman
parte de una cotidianidad, ayudaran desde diferentes enfoques y en donde el ga-
nar seria en diversos sentidos. Esto indudablemente se tendria que gestar a partir de
equipos multidisciplinarios los cuales a través de proyectos de gestion lograran el
involucramiento social. De tal manera que la inversion fuera otorgada por la empre-
say las marcas se apoyaran de estos medios alternativos para generar publicidad e
impactar al consumidor. Proyectos que ayudaran a vincular al individuo con la marca,
con su entorno, volviendolos espacio de inclusion y oportunidad generando asi mejo-
ras que no solo sirvan para comunicar y conectar con el mercado, sino también para
fortalecer los vinculos entre la ciudad, la sociedad y la empresa.

El siguiente esquema de elaboracion propia intenta hacer visible los diversos
aspectos que se tienen que tomar en cuenta para lograr intervenir espacios urba-
no-arquitectonicos con la finalidad de generar un impacto comercial y a partir de que
se darian estos espacios y proyectos de gestion. Indudablemente como o aun no
establecido representa un reto, pero se considera que el grado de posibilidad de con-

vertirlo en una realidad es alto y el beneficio que traeria consigo aun mayor.
Esquema. Publicidad alternativa a través de Intervenciones Urbano-arquitectdnicas

~ ARQUITECTURA
URBANISMO TACTICO

ESPACIOS ¥ WTREINOOM S CONTEXTO |
IBBIMONA N ITICTOMC A
PROYECTOS _ | Smcemorbsy CULTURAL, ECONOMICO Y SOCIAL

DE GESTION SRR |

{ PUBLICIDAD

COMUNICACION CONSUMIDOR
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Conclusién

Através de esta exploracion tedrica que hemos realizado desde areas como: la merca-
dotecnia y publicidad especificamente lo que corresponde a los medios alternativos,
asi como la arquitectura y el urbanismo tactico, y siendo conscientes de las repercu-
siones que tieneny pueden llegar a tener las Pymes en el contexto econdmico, social
y cultural, vemos viable la generacion de equipos multidisciplinarios que exploren las
diversas posibilidades que se pudieran presentar al conjugar la publicidad alternativa
y el urbanismo tactico a traves de intervenciones urbano-arquitectonicas.

Somos conscientes que esto implica gestiones de diversas indoles y de dis-
tintos niveles, sin embargo, Ciudad Juarez ha sido una urbe que se destaca por su
sentido comercial, contando con seis corredores comerciales el de la avenida Juarez,
Pedro Rosales de Ledn, Gomez Morin, Tomas Fernandez, Paseo Triunfo de la Republi-
cay Zona Dora (Paseo de la Victoria) los que se conforman de pequenas y medianas
empresas. En este sentido, la capacidad para generar propuestas es amplia.

También somos conscientes de que en Juarez las estructuras arquitectonicas
abandonadas asi como la ubicacion de las mismas son diversa, por lo que pudieran
aprovecharse estos espacios para generar una reconversion y recualificacion de estas
zonas lo que ayudaria en un sentido de creacion de identidad, arraigo, respeto por
el espacio que se habita asi como una vinculacion de reconocimiento y consumo de
marcas local lo cual al final de todo traigo consigo la posibilidad de crear una ciudad
mas competitiva en todos los aspectos.

Los trabajos de generacion de estrategias, creacion de narrativas, interven-
ciones-urbano-arquitectonicas, gestiones administrativas, inclusion de la sociedad y
demas, asi como la vinculacion de los diversos entes que conforman la sociedad y la
ciudad; como tal, representa un reto que a nivel personaly profesional creemos viable
ya que esto tendria un impacto actual y futuro para el beneficio de todos los que la
habitamos.
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