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Resumen

Este trabajo de investigacion plantea conocer las estrategias publicitarias de
las Agencias de la ciudad de Rosario, para averiguar los medios que utilizan,
el publico al que apuntan, y los ejes conceptuales que eligen para llevar a
cabo sus mensajes. Para lograrlo se analizaron 10 piezas gréaficas, 6 campafas
y se realizaron 6 entrevistas a diferentes Directores de Agencias de la ciudad.

Como resultado de la investigacion se comprob6 que la Autopublicidad en
Rosario se encuentra en pleno crecimiento y cuenta con un gran potencial
tanto estratégico como creativo. El contenido de las piezas publicadas en
medios especificos de negocios apunta principalmente a potenciales clientes,
mientras que las campafas realizadas en medios masivos como las redes
sociales tienen como objetivo publicos mas populares.

Con las entrevistas hemos comprobado que si bien hay diferencias en las
opiniones con respecto a la “Autopublicidad”, todos los Directores coinciden
en que la mejor publicidad para una Agencia, es hacer buena publicidad para

sus clientes. -



|. INTRODUCCION

La publicidad de la publicidad es un estudio de exploracion que intenta
conocer las maneras de autopublicitarse que tienen las Agencias de Rosario.

El ndmero de Agencias es cada vez mayor, la cantidad de Universidades o
institutos que entrenan a los jovenes para ingresar al ambiente publicitario se
sigue incrementando, y obviamente los clientes siguen buscando la mejor
calidad para sus proyectos. Por ende diferenciarse se vuelve una tarea cada
dia méas complicada.

La Publicidad de la Publicidad es un fendbmeno muy interesante, con un
proceso que cambia por completo la metodologia habitual de la publicidad, ya
gue el cliente se convierte en la misma agencia, y a la vez, la agencia debe
hacer el mejor trabajo para satisfacer sus propias necesidades.

Dentro de este marco en el cual una empresa especializada en comunicacion
debe crear el mejor mensaje posible para posicionarse, es donde pueden
aparecer las ideas mas originales e innovadoras, ya que los limites creativos
son consolidados por los mismos publicitarios que deben pensar, redactar y
disefar la publicidad.

Por esta razén he decidido emprender un estudio que explora desde el
contexto actual del mercado publicitario rosarino, hasta las estrategias que
utilizan las agencias para diferenciarse de su competencia, ealizando un
analisis de piezas y campafias publicadas tanto en medios tradicionales como

en Internet o Redes Sociales; y por otra parte, llevando a cabo entrevistas con



miembros de diferentes agencias para que me proporcionen una visibn mas
profunda con respecto a esta tematica.

Particularmente, esta investigacion me brindara la informacion necesaria para
comprender el funcionamiento de la autopublicidad no sélo en la ciudad, sino
también para poder aplicarlo en posibles estudios futuros al mercado nacional
o internacional.

Este aprendizaje me sera indiscutiblemente util en mi futuro como Licenciado
en Publicidad, otorgandome las herramientas necesarias para llevar adelante
la comunicacion de mi propia agencia, o de las agencias para las que trabaje

en relacion de dependencia.

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Conocer las estrategias de comunicacion utilizadas por las Agencias de
Publicidad de la ciudad de Rosario entre los afios 2006 y 2011.

Objetivos especificos

- Conocer los medios utilizados por las Agencias al momento de
publicitarse.

- Conocer el contenido de las diferentes acciones autopublicitarias que
realizaron.

- Deducir los publicos objetivos a los que las agencias dirigieron sus
mensajes.

- Conocer la valoracion de diferentes Directores y Ejecutivos de Agencias

con respecto a la publicidad de la publicidad.



II. MARCO TEORICO

1. Una definicion de publicidad

Con el avance de tecnologia y los nuevos medios de comunicacion, es muy
dificil definir a la publicidad sin basarnos en diferentes puntos de vista. A
continuacion se exponen diferentes conceptos de multiples expertos en

marketing y publicidad:

A O”Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad” definen la
publicidad de la siguiente manera "La publicidad es un esfuerzo
pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de
persuadir” - 1.

A Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing"

definen la publicidad como "cualquier forma pagada de presentacién y

1 O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard - Libro: Publicidad - International Thomson Editores -
afio 1999 - P4g. 6.



promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado" 2.

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de
Marketing" 13° edicidn, la publicidad es "una comunicacion no personal,
pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales
para los anuncios son los medios de transmision por televisién y radio y
los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en
fechas mas recientes, el internet"3.

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la
colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio,
comprado en cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas
lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un
mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,
servicios, organizaciones o ideas"*.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad
como "una comunicacién no personal, realizada a través de un
patrocinador identificado, relativa a su organizacion, producto, servicio

o idea™.

Kotler Philip y Armstrong Gary - Libro: Fundamentos de Marketing - Sexta Edicién - Afio 2003 - Pag.

470.

Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill - Libro: Fundamentos de Marketing -
13ra Edicidn - Afio 2004 - Pag. 569.

Marketing Power - American Marketing Association — www.marketingpower.com.

Diccionario de Marketing - Cultural S.A. - Afio 1999 - P4g. 282.



A Para el Diccionario de Publicidad, la publicidad es "IDIRPDPD ¥
FUHDVLYD GH HP LMAXQ P HQVDMH D @V SHURQDVDGHFXDGDW  GH @ P DQHLD
P D2 rentable"®.

A 3DUD @ $P HUFDQ$WRFIDURQRI $GYHUAMQI $IHQFLHV™ /D S XE QFLGDG HV
XQD FRP XQFDFIR 2 onerosa, no personal, que utiliza distintos medios y
que hacen las HP S UMDVFRP HFLDBV ~ @VRWDQ] DFLIRQHWQ I LHVCH
AFR  QVIOMMXFLRQHVRILFLIDGI ®VSDUAFX@WHY  LGHQW LFDAdose cada
uno de ellos con los mensajes que propician y con la finalidad expresa
de informar y/o persuadir a los miembros de wuna audienAD
HVSHFifica™”’.

Si bien existen cientos de definiciones de publicidad diferentes, la realizada
por la Asociacion Norteamericana de Agencias de Publicidad sera la elegida
para contextualizar este estudio, ya que a mi entender posee el analisis mas
completo del mecanismo publicitario, hablando tanto del mensaje, del medio,

hasta de un receptor especifico.

2. Las agencias de publicidad

Segun la American Association of Advertising Agencies, una agencia de
publicidad es “"una organizacion independiente, compuesta por creativos y
hombres de negocios que preparan planes de marketing y publicidad, anuncios
y otras herramientas promocionales. La agencia compra espacios y tiempo en
varios medios a favor de anunciantes o vendedores para encontrar quien

compre sus bienes y servicios .

6 Ochoalgnacio - Diccionario de Publicidad - Acento Editorial - Madrid — Afio 1996.

7 Asociacién Norteamericana de agencias de publicidad —www.aaaa.com.



Argentina posee una larga historia en publicidad, construida por profesionales
gue revolucionaron la publicidad nacional y mundial.
Para contextualizar el proceso de aparicion de agencias en la ciudad de

Rosario es necesario realizar un analisis histérico a nivel nacional.

2.1. Historia de las agencias de publicidad en Argentina

A nivel local la publicidad comenz6 como siempre de la mano de pioneros, la
mayoria creativos que se iniciaron en base a sus esfuerzos y trabajos
personales, y asi para la década de 1970, el mercado argentino registraba
importantes marcas de agencias de publicidad, que eran dirigidas por sus
fundadores como por ejemplo Ricardo De Luca Publicidad fundada en 1936,
Pueyrredon Propaganda fundada en 1939 o Yuste Publicidad fundada en 1940.
A En 1898 se funda la primera agencia de publicidad, cuyo titular, Juan
Ravenscroft, habia obtenido la concesion para colocar anuncios en los
coches y las estaciones del ferrocarril.®
A A principios de la década del 20, la agencia de publicidad Exitus, trae
al pais al francés Lucien Achilles Mauzan autor de la cabeza de Geniol.®
A En el afo 1927, Federico Vitale funda el Circulo Argentino de la
Publicidad
A En el afio el afio 1929 Russel Pierce y Arthur Farlow llegan a la
Argentina para arir una empresa que habia sido fundada en Estados
Unidos 50 afios antes, J. Walter Thompson.*°
A En esa misma época llega la agencia Lintas Publicidad que nacié como
agencia cautiva de Lever Hnos. (empresa previa a la actual Unilever)
A En 1933 se funda la Asociacion Argentina de Agencias de Publicidad
(AAAP)

8 LaNacion Ondine — www.lanacion.com.ar — Nota: “Mas alla del pie de agencia”.

9 Diaz Cortez - Historia de la publicidad grafica nacional - www.diazcortez.com.ar

10 Adlantina Magazine y Adlati na.com — 2009 - “Luego de 80 afios de vida, llegaron tiempos de cambio”



A Se fundan agencias que cambiaron el mercado como Ricardo De Luca
Publicidad en 1936, Pueyrredon Propaganda fundada en 1939, Yuste
Publicidad fundada en 1940, o la agencia de David Ratto (Gowland
Publicidad) en 1958

A Ratto, quien cre6 un sello propio en el medio publicitario denominado
“estilo Ratto” junto la redaccion con la sala de arte y conformé el
primer equipo creativo en nuestro pais.

A Afos mas tarde en 1975 pasaria por una asociaciéon con Mc Cann
Erickson, Ortiz, Scopessi & Ratto en 1968 que se asociaria en 1970 a
Ogilvy & Mather, o Hugo Casares & Asociados en 1969 que en 1972 se
asociaria a Grey, o David Ratto & Asociados en 1974 que afios mas
tarde, en 1987 estaria asociada a BBDO.

A Mientras tanto, mas marcas internacionales de agencias de publicidad
llegaban al mercado argentino. En 1989 llegaba TBWA y se asociaba con
Ernesto Savaglio, en 1985 nace localmente Grafitti que luego en 1988
se asociarfa con D’arcy.*!

A Los década de 1990 fue un momento brillante en la publicidad
argentina que creo una bisagra en la manera de pensar y de encarar la
publicidad para miles de estudiantes y profesionales, con agencias
como VegaOlmosPonce que logré un récord de facturacion en 1997
alcanzando los 11 millones de délares'?, o la flamante Agulla&Baccetti,
sociedad que nos deslumbré con campafnas como “La llama que llama”
para Telecom, o “Grande por dentro” para Renault.

A Luego de la crisis del 2001, muchas grandes corporaciones de la década
anterior se disolvieron o se separaron, y de a poco fueron surgiendo
nuevas agencias que intentan adaptarse a la globalizacion y a la

revolucion tecnoldgica actual.

11 Agencias de medios — Historia de las agencias de medios —www.agenciasdemedios.com.ar.

12 La Nacién — Noticia VegaOlmosPonce —www.lanacion.com.ar - 1998



2.2. Contexto de las agencias de publicidad en Rosario

Rosario supo desarrollar el potencial de servicios comunicacionales a medida
que su economia renacid y sus empresas proliferaron en ndmeros y en
diversidad de rubros. Junto a las tradicionales agencias de publicidad de la
ciudad brotaron nuevos emprendimientos encarados por jovenes publicistas,
las consultoras de marketing ganaron en especificidad y protagonismo, y
surgieron numerosos estudios de disefio grafico y creacion de paginas web.

El progresivo incremento de empresas dedicadas a prestar servicios de
comunicacion estratégica e imagen que la ciudad registra en los Gltimos afios
también desatd un incipiente camino de especializacion que hoy permite

configurar una oferta global completa en la materia.

La publicidad en Rosario tiene una larga trayectoria con hacedores propios y
si bien aun hoy sufre la competencia del mercado portefio, ya que muchas
empresas locales siguen demandando sus servicios, la oferta local brinda
alternativas diversas, de calidad internacional y actualizada, con mucho

ingenio, profesionalismo y tecnologia.

Prueba de esta excelencia son los casos que tuvieron a agencias rosarinas al
frente de campafas publicitarias nacionales, instalando un producto,
posicionando una marca o reforzando la imagen de una empresa lider.

Son agencias que cosecharon premios y que han jugado un papel fundamental
en la consolidacién del negocio profesionalizado de la comunicacién
corporativa de la region.

Las empresas de publicidad en Rosario evolucionaron. Ademas de la
tradicional planificacion y comercializacion de espacios mediaticos sumaron
creatividad y crecieron para abarcar una mayor provisién de servicios.
Consultoria y estudios de mercado, castings, promociones, producciones
audiovisuales, disefio grafico, disefio web, redaccioén creativa, prensa, haming

y branding (construccion de marca y valor), estrategias de comunicacion,



marketing directo, eventos especiales... La competitividad alcanzada ha
impulsado a las agencias hacia una carrera por sumar mas servicios.

El hecho de que numerosas marcas lideres del mercado nacional le confien sus
avisos connota el grado de responsabilidad y talento de las agencias de la

ciudad®.

Esta expansion del mercado publicitario local, el fortalecimiento tanto
creativo como estratégico en cada una de las agencias, y la posibilidad de
utilizar nuevos medios de comunicacion que no requieren grandes inversiones,
ha intensificado la utilizacion de autopublicidad por parte de las agencias. A
lo largo de este trabajo, se intentara reflejar cdmo se componen esas
campafas autopublicitarias y descubrir cuales son los objetivos de sus

comunicaciones.

2.3. Listado de agencias de publicidad de Rosario

Para construir un listado que se aproxime a la cantidad de agencias que
trabajan actualmente en la ciudad, fue necesario recurrir a diversas fuentes:
A La Asociacion Publicitaria de Agencias de Rosario: Esta Asociacion fue
creada por gente del oficio, como una entidad sin fines de lucro, para
representar a las empresas que trabajan profesionalmente en la
ciudad. Desde la década del 80 algunos de esos fundadores siguen
trabajando con los mismos objetivos, junto a los representantes de las
nuevas generaciones de publicitarios que hoy participan activamente
en APAR™.
A Rosario Ads: Blog creado por ex estudiantes de la Universidad Abierta

Interamericana en el afio 2007 focalizado en el mercado publicitario

13 Re Federico —Produccidn periodistica Revista Punto Biz — Guia de la comunicacion — Edicion especial
Abril 2007 - P4ginas 8 y 9.

14 APAR - Asociacion Publicitaria de Agencias de Rosario —www.apar.org.ar



1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9

rosarino. En una de sus barras laterales, Rosario Ads (en espafiol
Publicidades de Rosario) muestra una lista de todas las agencias que
tienen material publicado en el blog. Por lo tanto, antes de pertenecer
al listado de este estudio, se comprobé la existencia de las mismas.

BlUsqueda de otras agencias: Debido a que algunas empresas no
pertenecen a la APAR ni figuran en el blog Rosario Ads, se tratd por
otros métodos de investigacion identificar el mayor nimero de agencias
gue actuan en la ciudad, y luego de verificar su existencia, se afiadié a

este trabajo.

Activa Comunicacion: Juan Manuel de Rosas 2076 - Tel: 341 482 5137 -
contacto@activa-comunicacién.com.ar - www.activa-comunicacion.com.ar

Aerodinamic | Eikon Digital Sa Workgroup:Tel 54 (341) 528 9960 -
info@aerodinamic.net - www.aerodinamic.net

Alias: Alvear 64 bis - Planta alta - Tel: 0341 4354091 - info@aliasonline.com.ar -
www.aliasonline.com.ar

Alma: lrazusta 1249 Biz - Tel: 0341 4526056 - info@almademarca.com -
www.almademarca.com

Altillo estudio creativo: Tel: 0341 155 204304/15 445751 - info@estudioaltillo.com
- www.estudioaltillo.com

Apnea Intervencion creativa: San Luis 1119 4 Piso B - Tel: 5300828 -
apnea@apneacreativa.com - www.apneacreativa.com

Bill&Ted: Orofio 3355 - estaes@laagenciagueqgueremos.com -
www.laagenciaquequeremos.com

Borgonovo Publicidad S.A.: Paraguay 727 Piso 3 - Tel: 4100 500 -
info@borgonovopublicidad.com.ar - www.borgonovopublicidad.com.ar

Bread: Julian Navarro 8250 - Tel.: 54 341 6904253 - info@americanbread.com.ar -
www.americanbread.com.ar

10) BVM: Salta 2977 - Tel: 4361874 - juan@bvmrosario.com - www.bvmrosario.com

11) Carlos Bartolome Y Asociados S.R.L.: Urquiza 934 - Tel: 440 0589/480 -

cuentas@cbartolome.com.ar - www.cbartolome.com.ar

12) City Publicidad: Castellanos 1051 - Tel: 430-7539/435-3829 -

citypublicidad@uolsinectis.com.ar

13) Communion: 9 de Julio 2288 - Tel: 5301131/32 - bienvenidos@communion.com.ar

- Www.comunnion.com.ar



14) Crash: Pichincha 152 - Tel: 5680246/48 - srosemstein@crash-ad.com

15) Creaccion Publicidad: San Martin 1057 - Local 41 (Galeria Via Florida) Tel: 530-9882 /

530-9883 - edujuarez@creaccionpublicidad.com -
www.creaccionpublicidad.com.ar

16) Delagu Imagen: 1° de Mayo 1531 - Tel: 448-8408 - 155-960600 -
carlostopavaldez@hotmail.com - delaguimagen@hotmail.com

17) Ellecktra: Pueyrredon 740 - Tel: 4477888 - contacto@ellecktra.com -
www.ellecktra.com

18) Feet Up: Mitre 1186 - Tel: 440-1654 - hrb@feetup-ag.com.ar - www.feetup-
ag.com.ar

19) Fernando Becerra Pub.: Cérdoba 7761 - Tel: 456-9732/456-3877 -
fabecerra@arnet.com.ar

20) Flaherty Y Asoc.: Pje. Saguier 345 - Tel: 425-3836/448-1805 / 4400548 -
info@flaherty.com.ar - www.flaherty.com.ar

21) Foyatier Y Asociados: Pueyrreddn 1627 - Tel: 4259448 - info@foyatier.com -
www.foyatier.com

22) Galetto Comunicaciones Integradas: San Lorenzo 1149 - 425-3775/ 528-9983/4 -
galetto@galetto.com.ar - www.galetto.com.ar

23) Grupo Traza Consultora: Buenos Aires 1002 - Tel: 447-3418 -
consultora@traza.com.ar - www.traza.com.ar

24) Home Rosario: Urquiza 2906 - Tel: 4392600 - hola@homerosario.com.ar -
www.homerosario.com

25) ldenthya: Pueyrredon 1569 4A - Tel: 341 4249767 - www.identhya.com.ar

26) Identidad Comunicacién: Ovidio Lagos 41 Biz - Tel: 4303737 - info@identidad.tv -
www.identidad.tv

27) In Disefio & Comunicacién: Pellegrini 1931 piso 6 Dpto 1 - www.inenlinea.com.ar

28) Integral Publicitaria S.A.: Zeballos 1728 PA - Tel: 421-6588/440-8761 -
mariel@integralpub.com.ar

29) Jorge Ctenas - Publicidad Y Servicios: Entre Rios 443 - P.9 ° 2 - Tel: 424-9913/ 464-
5625 - jctenas@hotmail.com

30) La Calma Paradiso: San Luis 470 Piso 3 - Tel: 341 156 257 838 -
www.lacalmaparadiso.com.ar

31) Linea Creativos Argentinos: Calle 1812 NRO. 3872 - Tel: 434-1029 / 156 402117 -
linea publicidad@hotmail.com

32) Ldopez Dupuy: Coldn 1424 entrepiso 1209 - Tel: 449 5970 -
correo@lopezdupuy.com.ar - www.lopezdupuy.com.ar

33) M & A Servicios Publicitarios: Mendoza 3589 - Tel: 430-5115 / 430-4373 -
apostolides@arnet.com.ar

34) Malizia & Asoc. Publicidad: Pje. Cilveti 787 esq. Canning (alt. Junin al 700) - Tel:
0341-430 0041 - contacto@mlzpublicidad.com.ar - www.mlzpublicidad.com.ar




35) Marcelo Velazquez Servicios Publicitarios: San Lorenzo 807 P.4° Dpto. A - 448-
9745/440-7319 - chOpper@fibertel.com.ar

36) Mercurio Publicidad: 9 de Julio 903 - 448-7258 / 155-500864 -
hola@mercuriopubli.com.ar - www.mercuriopubli.com.ar

37) Mirtuono Consulting - Marketing Y Comunicacién: Pasco 301 2do Piso "A"- Tel: 341
5688347 - contacto@mirtuono.com - www.mirtuono.com

38) Moreno Condis Producciones: San Lorenzo 1035, Piso 8 - Tel: 448-6682/6208/6218 -
info@moreno-condis.com.ar

39) Norberto Luciani Publicidad: Callao 1480 - Tel: 421-3564 / 440-6541 -
luciani@arnet.com.ar

40) Nueva Comunicacion: Tucuman 1468 - Tel: 4471159 - agencia@ncws.com.ar -
www.ncwsblog.com.ar

41) Nzr S.A. De Comunicacion: Pte.Roca 782 P.1° - Tel: 530-0070 -
Inazer@nzrsa.com.ar -www.nzrsa.com.ar

42) Omar Maneh: Pte. Roca 825 P.7° OF.6 - Tel: 424-3557/424-5090 -
maneh@arnetbiz.com.ar - www.llavedeoro.com.ar

43) Omar Publicidad & Servicios: Balcarce 2679 - Tel: 482- 2415 / 482- 5605 -
omarpublicidadyservicios@fibertel.com.ar

44) Opus Media S.R.L: Urquiza 1882 P.A. - Tel: 4116404/3588 -
info@opusmedia.com.ar - www.opusmedia.com.ar

45) Par S.A. De Publicidad: Rodriguez 1218 - Tel: 421-3534 - parsa@parsa.com.ar -
WwWw.parsa.com.ar

46) Play Publicidad: Cérdoba 1015 ler. Piso Of. 3 - 449-2797 -
play@playpublicidad.com - www.playpublicidad.com.ar

47) Plus Arte Publicidad: Santiago 67 bis- Tel: 4351249 - plusarte@enterate.com.ar

48) Santander Publicidad - Mss Publicidad: Catamarca 3746 - Tel: 4308731 -
m24santander@yahoo.com.ar

49) Sordoni Adv.: San Martin 1276 of. 1 - Tel: 341 5301176 / 156 257890 -
contacto@sordoniadv.com.ar - www.sordoniadv.com.ar

50) Tag Publicidad: Santa Fe 952 PA OF. 1 - Tel: 4489573 - info@tagpublicidad.com.ar
- www.tagpublicidad.com.ar

51) Tandem: Rodriguez 1339 - Tel: 4251211/-4252422 -
tandem@tandempublicidad.com - www.tandempublicidad.com

2.4. Las agencias de publicidad del futuro

Buscando palabras que definan este “cambio de comunicacién” que estan

viviendo las agencias al momento de acercarse a su publico, es oportuno citar



las palabras de la Comunicadora Visual Gisella Buzzy describiendo la agencia
del futuro:

“La agencia del futuro” serd aquella que mejor consiga interpretar las
necesidades, intereses, inquietudes, aspiraciones, humores y percepciones de
la gente. Por eso la nueva agencia parte de un punto de partida ineludible
gue nos obliga a recordar aquella frase de Umberto Eco que decia: “nos la
pasamos investigando qué hacen los medios con la gente, en lugar de
entender qué hace la gente con los medios.”*®

Los medios de comunicacién cambian de forma extraordinaria y esto no sélo
influye en los medios en que se publican las campafas, sino también en la
manera de pensar el proceso publicitario. Para aclarar este cambio resulta
adecuado exponer un editorial de Advertising Age titulado “La nueva Agencia:
“Ya no es suficiente tener empresas que ofrezcan publicidad, o marketing
directo, o promocién de ventas, o esponsorizacion, o relaciones publicas. La
agencia de mafiana debera combinar todas esas disciplinas no sélo bajo un
mismo techo, sino con una sola estrategia confeccionada para un cliente

concreto”.'®

Estas definiciones, nos ayudaran analizar la autopublicidad desde una
perspectiva integral, ya que nos podremos encontrar con acciones
publicitarias de agencias que vayan desde avisos graficos en medios masivos,

hasta acciones en las Redes Sociales.

15 Buzzi Gisella A. - EIl modelo de la nueva agencia—E-Book Version 01 — Publicacién 2009

16 DA?DAUD Z1sYG. Reinwwwentando la publicidad — www.moline-consulting.com



3. La marca de las Agencias

3.1. Como constituyen su marca las agencias

&IVIDQGR @ GHILQFLIRA de marca enuQADGD SRU DYLG$ $DNHU “XQQRP ELH\ R
VPER® GIWKMYR FRPR XQ®JRVMSR P DUD WIHIWMWDGDR GMVHQ 8 de envase)
para identificar los productos o servicios de un fabricante o grupo de
fabricantes y para diferenciar aquellos productos o servicios de los de su
competencia” (1994: 8), podemos afirmar que cada agencia de publicidad
constituye su propia marca'’.

3RUX SDUM -RDQ &RWI SIRSRUFIRQD XQD GHILQFIR R de la marca que integra
el desglose de sus elementos constitutivos, estableciendo que las marcDV\RQ
UHVXODGR GH XQD FRP ELQDFLR QGH WHVH®BIP HQWRVYLXDBYV ~ HOLIQR YLVXDOXH
WHWDQMRWP DSRWP HGIR GHGLMHQ R HORJRWUSR  HOLICQR LFR QLR TXH HVHO
\tbolo de la marca o isologotipo y los colores distintivos. (2004: 25-26).

Al igual que todas las nacionales y multinacionales, las agencias rosarinas
utilizan estos elementos para diferenciarse de su competencia, presentando
diferentes tipografias, colores, o iconos que se exponen en diferentes medios

y aplicaciones.

3.2. La Filosofia de las agencias
/DILR\RILA de las agencias, al igual que sus marcas, buscan identificarlas,
diferenciarlas, y a la vez intentan sintetizar la manera en que esta empresa

trabaja o piensa la publicidad.

17 AUG ?Als 2" G?20?Y EQUJAZ? EGWA?RA ?DADSAUS?A? Gu| AZ? EGWAPRA - DAE?SE ? SAEGMAYIZ?  —
1994 - P4g. 8) citado en Aproximacion al proceso de autoconstrucci 6n de marca de las Agencias—
Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe Natalia - Espafia — 2009 — P4g. 06.

18 7?1 ?:ZAY ;/wAOGY EGWAZEA? A?DGUZY ?WASE??- 2004 — Pag. 25 y 26) citado en Aproximacion al
proceso de autoconstruccion de marca de las Agencias — Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe
Natalia - Espafia —2009 — Pag. 06.



Construir una frase lo suficientemente amplia como para eng ®EDU® @ERUGH
FDGD DJHQFLD KD MGR XQD FROWDQW HQ@ SWRIHMR  QGHWGH RVRUW. JHQHVGH @
PLWD <DHQ XOR GH ®RVS XEQFLVDURVSLIRQHWRY ) UDQALV: D\@QG $\HU
DQXQFLDED VXVS LRS LRWHUY LHRVFRQ®@ MLIXLHQM H[ SUHVR Q@ “+DFHUR HMUR
WDH H Rito™® 2 WD GH @VDIHQFLDVGH SXE QFLGDG QRUMDP HUFDQD SLRQHLDV
/RUG  7KRP DVFRQDED FRQVX SIRSLD LHY WD IMX@GD - XGLFLRXV$ GY HUAM.QJ
WX® TXHKDFL @ referencia a su ideal de negocio publicitario: “Anunciar
juiciosamente”. Ejemplos de ello son RVMIXIHQWAVHVR @anes: “Better ideas,
better results” (mejores ideas, mejores resultados) de DDB, “Truth well told”
(La verdad bien contada) de McCann Erickson, “Disruptive ldeas” (ldeas
disruptivas o que producen una ruptura brusca) de TBWA o “The work. The
work. The work™ (El trabajo. El trabajo. El trabajo) del grupo BBDO.

En Rosario la mayoria de las agencias prefieren definirse por el trabajo que
hacen, dejando claros cuéles son los servicios con los que se pueden encontrar

sus potenciales clientes.

4. La autopublicidad

4.1. Definicion de Autopublicidad

Teniendo claras las definiciones de *“publicidad” y de “agencias de
publicidad”, conociendo su historia y la situacion actual, podemos definir
“Autopublicidad”.

$ SHWDUGH VX RP MR R en la mayor parVid GHP DQXD®IVS XE QFLVDURV
FRQVXQDGRV  HVXWIKD] DGD HQ HS RS IR \HFVRU VLHQGR WIHFRQRFLGD FRP R
FDWIRUL2 en concursos de publicidad internacionales, en anuarios

publicitarios, o en sitios Webs especializados (www.adsoftheworld.com).

19 O02?AdAZA?u (1998 - Historia de la publicidad. Madrid, Eresma & Celeste) citado en Aproximacion
al proceso de autoconstruccion de marca de las Agencias — Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe
Natalia - Espafia — 2009



En estos casos la publicidad de una misma agencia es mencionada como self-
promo (en idioma inglés) o autopromocion en lugares de habla hispana. Por lo
tanto analizaremos los dos conceptos.

Estrictamente, atendiendo al DiccionariR GH @ 5HD@FDGHP LD (\SDQ RO®GH @
/HQIXD ®VW &P LORVFRP SXHWRVDXVRS LIRP RFIR @R DXVRS XE@FLGDG S IRFHGHQ
CHO®XQR A del prefijo auto- que significa «propio o por uno mismo» con los

sustantivos publicidad o promocién®.

Estas palabras se relacionan FRQ DFFLRQHVS XQWD®VSRU DUM GH P HGLRVGH
FRP XQUFDAR QGHWALP LLDGRV  ( QUHOFLR QFRQHWRWH Pminos, el Diccionario de
la Publicidad?® DVRAD HWD SDMEW FRQXQP HGLR HQS DUAFX®U QUAUQHW
CDQXQALR HQXQDSWRSIDSD  @ina web referido a la propia SDALQDR DDAX ®@
producto o servicio ofrecido, o en otras pertenecientes a la misma
empresa» 2.

(QOELEQRIWILR FRQWXADGD HWIVYRFHWH LHDFLRQDQFRQDFFLRQHVS XQMD®V
SRUWBDUM GH P HGLRVGH FRP XQIFDFLIR ~ QGHWAWP LADGRV  ( QUHDFLR QFRQHWRYV
WWiPminos, el Diccionario de la Publicidad?® UHFRIH DP EDVFRQWJIQU LFDGRV
GUHUHQADGRV DVRALDQGR FDGDXQDDWA @ LQRVIHDFLRQDGRVFRQXQP HGIR HQ
SDUNEX@U HBRQFHSVR GH DXVRSLRP RFLR QDS DUHFH YLQFX@GR D GRVP HGLRVGH
FRP XQLFDHRA de masas en particulaU @WGIYIMRQ\ @ WGR P LHOADVTXHHO
FRQFHSVR GH DXVRS XE@FLGDG \H LHDFLRQD FRQ , QUAURHW &ROFUHVIDP HQW @
DXVRSIRP RALRQWH GHILQH FRP R €HVSDFLR SXE @FLVDUR HQHO XH FDGD \RSRUM
FDGHQD GH VABIYIMR @ HP LMRUDWDGLIRIR flica, etc.) anuncia su SWIRJUP DAR@ \

20 W?27wZbs?Y: En su cuarta acepcion es definida como el «conjunto de actividades cuyo objetivo es dar
a conocer algo o incrementar sus ventas» (Diccionario de la Real Academia espafiola—Vigésima
segunda edicion.

21 Gutiérrez Gonzélez, P.P. (2005 - Diccionario de la Publicidad, Madrid, Editorial Complutense, 26)
citado en “La Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe Natalia - Espafia,
2008.

22 |dem (21)

23 Idem (21)



@ DXVRS XE QFLGDG S IHVHQUD HOLI XLHQWA VLI QU LFDGR €DQXQFLR HQXQ@D SWRSLD
SDAQD Z HE LHIHUGR D@ SWRSIDSD 3L.QDR DDAX @ producto o servicio ofrecido,
0 en otras pertenecientes a la misma empresa»?*.

Tanto en el Diccionari de comunicaHR?HP S UMVDULDO SXEQHVW UHCDHRQVSX ?
EQTXHVLP D Pqueting® FRP R HQHO LFFLIRQDUR - : DOWJU7KRP S\RQ  HWD
SV FRP XQFDVIYD \H D\VRFLD FRQDOXQFLRVIHOWYRVD @ SWRJWDP DFIR~ QTXH
VHDQHP MGRVHQHO RS IR \RSRUM (WH X &rimo diccionariR GHILLH @
DXVRSIRP RALRQFRP R CSXEQFLGDGR SWRP RFIR  @TXH LHDQ@] DQ®&VP HGLRVGH

FRP XQUDALRQGH VXVFRQWAQGRVR SIRJWDP DFIR  QHQVXVSIRSIRWRSRUMA \ @
DXVRSXEQH.GDG FRP R €DQXQFLRVGH ®RVSRJWDP DVTXH @ SWRS LD FDGHQD

HP LRD GHWWGBYIMRA 0 UDAR RIHHDHQEWHYHR HQWKFHUYRVAL 8s»%° (QM
PMWDQRHDGHHWDX @WP DGHILQFIR @ )HUHBRWHMR ?HQXQDSXEQFDFIR @
PRQRIUUDfica sobre expresiones relativas a la publicidad, denomina
autopublicidad (self-advertising) a los «anuncios de unD FDGHQD GH V®IY MR @R
XQD HP LRW GH WGIR HQ@&VTXH GDQD FRQRFHWDAX QSWRIWP DSRSIR TXH
HP LWUDR en breve»?’.

3RUR VBQR  DQWA @ DXVHQFLD GH XQLYRFIGDG TXH LRGHD® ~ PLFDP HQWA D HWAA
[HQRfheno, se puede concluir que la autopublicidad de las agHQADVGH
SXEQFLGDG FRQMMX\ H XQHSLIHCQR fheno publicitario®® TXH FRQUWH HQ@DX\WR -
DSQEDAR QGH HWMDWAJLDVGH FRP XQUFDFIR ~ @SRUWs DUM GH @VHP SH\VDVGH
SXEQHR.GDG FRQ® | LQDAGDG GH DXVRSLRP RFLRQDUH (WHWSR GH DQXQFLRV

24 |dem (21)

25 Diccionari dGEZw?YsPAR? GvDPG?ABAPD2dusDIAl 22GUADsZY? B? dis??G? swa??? G0Y(1999),
Barcelona, Termcat, 33. Citado en “La Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas
Froufe Natalia - Espafia, 2008.

26 Diccionario J.Walter Thompson comunicABs?Y?wA2UGOYO? Y?G|A? IGBYZ W GsA? (2003), Madrid, 8.
Ediciones de las Ciencias Sociales, 41. Citado en “La Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe,
Eva y Quintas Froufe Natalia - Espafia, 2008.

27 Ferrer Roselld, C. (1998): La publicidad de la a...a la...z, Madrid, Edimarco, 27. Citado en “La
Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe Natalia - Espafia, 2008.

28 2&GY?2WGYZ ABBG?Z X/ ??GAEY WDAZA AUGY?wGYZ D2YBsBALR ??GYZ OGY GsYN? GYEsA 2Zd?GQAR.
DiccionariZ EGUA WGYQ?A G?DAZZA;???? 7?DAE?SE ?ZGAUBAEGVSA ?DAZZIA |, 1979.



FRUHSERQGHULEN a la I1aP DGD HQGRS XEQFLGDG HWR HV @CDSXE QFLGDG HQNH ®Y
VVVHRVGH @ SXE QFLGDG  TXH DSDUHFH SRUR JHQHWDGIQP HGLRVH\S HFLD@] DGRV

LQGHSHQGLHQWP HQWH GHUBLIHWASHFL  Pico»°.

4.2. Proceso de comunicacion autopublicitaria

La autopublicidad conlleva un FDPE LR HQHWDGLFLRCDOMMP D CGH

FRP XQLFOFLyQSHWXDMYD  ( QHWH FD\R HOUDGLFLRCDEBIP MRU HP S UAVD
DQXQFLDQWA\ FOQHQWA GH @ DIHQFLD GH SXE @FLGDG  WH FRQY LHUM HQUHFHS VRUGHO
P HOVDVHR SXBlico objetivo y al mismo tiempo, la entidad que ofrece se WLAHRV
GH SXEQFLGDG @ DIJHQFLD GH SXEQ@FLGDG  SDVD D VHUHBIP DRIR | XHQWA GH GLFKD
FRP XQLFDFLRA.

7RPDQGR FRP R SXQMR GH SDUAGD HOLRFH\R GHFRP XQIFDFLR A publicitaria
descrito por Enrique Ortega,*® VHKDHWXGLDGR HBIVIXHP D TXH SIHHQDU. 2 el
proceVR GH FRP XQFDFLR  QDXVRSXE QFLVDUD GH @VDIHQFLDV (Q
DXVRSWRP RAARQ (MVDJHQFLDVCH S XEQFLGDG GHEHQFRP XQUFDWXVS LRSLRV

P HODVH\ SRUH@R GVVXMAVRVT XH LML LHQHQHQHS LRFH\R GH

FRP XQLFDARA publicitaria experimentan un intercambio de sus posiciones
tradicionales:

A Emisor: la propia agencia de publicidad se convierte en anunciante. El
mensaje se concreta en mensajes autopromocionales que pueden
insertarse en medios tanto convencionales como no convencionales.

A Medio: debido a la especificidad de sus mensajes y receptores, los
medios en los que se tiende a insertar este tipo de mensajes

publicitarios son soportes altamente especializados.

29 &GU? ?7? SGNYAYEGPWRAIZ??Di 2 2 2?2?22 R2ZGNG?SZYG? VR duBS AZA?? GY SZ?AER PWWLARA?: 287
,?2GAD ? 2 DZZ?E7M Zw?YsDAPs? |, Universidad y Sociedad del Conocimiento. Actas del IV
Congreso Internacional, Salamanca, Universidad Pontificia de Salamanca, 915. Citado en “La
Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe Natalia - Espafia, 2008.

30 K?2IGOA D A20YG?? 22222 72>AEVw?YsDAB?Y D?dsRIAA ?DAE?SE 2V¥?2AWSEG 20-21. “La Publicidad de
los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe Natalia - Espafia, 2008.



A Receptor: &OAHMAWDFWDGIVR SRVAQFLDBIVTXH S XHGHQWHUHP SWHWDV
DOXQALDQWAV  LOMMHRQHVS X Blicas u organizaciones no lucrativas;
estudiantes de publicidad o jovenes profesionales.

A Servicios publicitarios: (QHWHWFD\R @ DIHQFLD GH SXEQFLGDG H
SWIRSRUARQDDW. ?misma sus propios servicios. Con estos mensajes
autopublicitarios los profesionales tiene Q@ SRMELDGDG GH GHP RWADU
VXVKDELOGDGHVHQM® HWHFXFIR ~ QGH® HQVDMH  VXVP HGLRWW  PQLFRVD\L ?
FRP R \iX FDSDFLGDG FUHDVIYD TXH GHEHLWL an alcanzar altas cotas de
calidad ya que indirectamente, constituyen reflejo de su propio
«producto». Se presupone TXH DORLQFLGLLDQXQFLDQM\ DIHQFLD HO
JUDGR GH @EHU/G GHEHW @ ser absoluto al no contar con restricciones ni

condicionamientos impuestos por terceros.

Comparacion entre sujetos del proceso de comunicaciéon publicitaria versus

autopublicitaria®

SUJETOS PROCESO DE PROCESO DE
COMUNICACION COMUNICACION
PUBLICITARIA AUTOPUBLICITARIA

Emisor o anunciante (P SUADVS XEQEDVR Agencias de Publicidad

SULYDGDV QMMXARQHV
MQD®@imo de lucro,

Organismos del Gobierno

Entidad auxiliar Agencia de publicidad

Receptor Publico objetivo: Se 3~EQFR REMHVIYR
selecciona a potenciales | (P SUMVSXRQEDVR

31 “LaPublicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe Natalia - Espafia, 2008.



clientes relacionando las
condiciones
sociecondmicas,
sociodemogréficas, y

psicograficas de las

SULYDGD\  QWIMXARQHV
MQDAimo de lucro, u

Organismos del Gobierno.
Estudiantes y jovenes

profesionales.

personas.

4.3. Conceptualizacion del término

Analisis de la autopublicidad desde diferentes variables:

7RPDQGR FRP R WHIHIHQFLD @ WSR®JL & general de la publicidad enunciada por
Ortega Martinez®?, definirHP RV@DXVRSIRP RFIR  QGH MVDJHQFLDVGH
SXEQELGDG FRP R XQWSR SHFX@DUGH S XEQFLGDG HQI XQFLIR  QGH ®RVGLH] FUMAURY
HVSHFLILFDGRV D FROQAQXDFLR f:

1. (QIXQFIRA de la naturaleza del anunciante. En este caso, la agencia
de publicidad tiene encomendada ®FRQFHSFIR QGH P HQDMHYV
SXEQHVBULRVS DUD XQFQHQAM TXH HVXOD VHUD DIHQFLDP L\P D
FRQYLUMHRGRVH DL ? SDUDGRPLEOP HOWM HQDOXQFLDQM  3RUR VDQR @
DXWRSXEQHGDGGHHWDL  QGRM HVXQDWSR®RJIL  RGHFRP XQFDFIR R
persuasiva cuyo emisor es una empresa de servicios privada.

2. (QIXQFIRQCGHQ@X ®hero de anunciantes, @ DFWYLGDG DXVRS XEQFLVIDUD
SXHGH VHULQGLYLGXD® FRBIFWYD  &RP R VX SLIRSLD GHQRP LCDFLR QLQGLFD
@ S XEQFLGDG LQGLY LGXDOXXGH D DTXH@RVDQXQFLRVI LLP DGRVSRWX@D
XBica agencia, al margen de que se trate de una empresa filial de una
agencia multinacional. Y por otra parte, pueden darse igualmente
mensajes publicitarios colectivos cuyo emisor sea el grupo o holding al

gue pertenece la agencia de publicidad.

32 Ortega Martinez, E?2, 2?2?22 2>A B/ w?YsDAR?Y D? dishsl ABADAE?SE ?Ws?AWsEG 20-21. Citado en “La
Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe, Natalia - Espafia, 2008.



3. (QIXQFIR A de la actividad del anunciante, @® SXEQFLGDGGH XD
DIHQFLD  FRP R HP SUH\D RUHQBGD D @ S IHWDFLR QGH HYLFRV
SXEQHVDULRY  WHF@W LFDU. R FRP R SXEQFLGDG GGH | DEUFDQMW
SWIRGXFRWH2  GHVLIQDAR A que engloba a las empresas de servicios.

4. En funcion de la naturaleza de los productos, VHWDVID GH SXEQFLGDG
GHWUWIFIRV 3RUWX QDWIDGI] DLIQMQILE®!  HWID S XEQFLGDG VHQGHLD ?D
VXEUD\ DUVDVIM DFFLIRQHVGH L~ @GR®! SMFR® 3LFD HQOXJDUGH EDVDUH HQ
SWRSLHGDGHV | LSicas.

5. Teniendo en cuenta el destino de los productos, HMDVWSR@RJILD CH
DXVRSIRP RALRQWH GLLLIH D DTXHARVP HUFDGRV TXH 2 UMJID 0 DUACH]

GHQRP LODFRP R “LQWWXFLRQD®Mt <D TXH VKVWHUY LFLRVS XHGH EHQHI LFLDU
VEQWR DHP SLH\DV D LQMLP HGLDURVLQGXWUDM®VFRP R DQWDGR DWDYH @
de sus diferentes instituciones.

6. Valorando la naturaleza de los anuncios, estamos ante un tipo de
publicidad corporativa que Kleppner define como «de efecto
duradero»3. Constituye la cara visible de la identidad de la empresa y
tiene como objetivo incrementar el grado de conoclP LHQR \ SIHWMUJIR
GH @ DIJHQFIDGH SXEQFLGDG ~ $FWD® HOWA REVHUYDP RVTXH@WA @nica
autopromocional de las agencias tiende a destacar prioritariamente la
empresa como tal en detrimento de sus servicios. Frecuentemente, se
trata de un tipo de publicidad corporativa cuya finalidad es mantener a
la agencia en el denominado “top of mind” HQH® HUFDGR GH @MV
DIHQALDVS XE QFLVUDV 6L HWID S XEQFLGDG FRISRIDWYD HVHILFD] ®RJWDWD  ?
VHIXQUDWDOW  QXP HURVRVEHCHI LFLRVHQYDURVI LHQWMVSXHVEKDLD ~ ?que
sea CRQRFLGD LQOUD?HQMRSLQAR QGH RVH[SHURW DMP PR HQ®@
RIQIRASX RAED P RVYDUD?D ®RVSIRSLIRVHP SGIDGRW IRUBDGIFHWLD  ?las

relaciones empresariales»>*.

33 UGBBYG??K 2Z272Guu?d?? SAYG?t 227, ?7??7? 2\WdusbsEAE?? ? A GEsBs?Y?D Gxico DF, Prentice - Citado en
“La Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe, Natalia - Espafia, 2008.

34 Bassat, L. (1999): El libro rojo de la publicidad, Madrid, Espafia Calpe, 247. - Citado en “La Publicidad
de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe, Natalia - Espafia, 2008.



7.

10.

4.4.

Si tenemos en cuenta la estructura de los anuncios, los mensajes
autopublicitarios de laVDIHQFLDVGH S XE QFLGDG S XHGHQS UHVHQVIDU HQ
P D\RUP HGLGD TXH @ SXEQFLGDG FRQYHQFIRQDO ~ H®P HQVRVFRP SDUDVIYRV
R LQFX\\R P HQFIR A directa de empresas competidoras. Muestra de ello
es el recurso al elemento visual del ranking para hacer patente la
posiciRA preeminente de la empresa frente a la competencia.
(QIXQFIRQGHOGDQFHGH @ FDP SDQ &, @VDIHQFLDVS XHGHQRS VLB RU
FDPSDQRVGHFDWLD RPVWJRFDO  QDALRQDA LQMUDFIRQDO  GHSHQGLHQGR
SUCASD® HQWA GHOIDP DQ @ de la agencia y de su volumen de negocio.
6HJIXA el medio utilizado, ®VP HQDMHVDXVRS XE QFLVDURVSRGLL  RQWHU
LOVHMDGRVHQFXDA XLIHWP HGLIR GH FRP XQFDFIR @ 1R REWRQM O Q@ 3LFD
SXEQHVEUD FRQGXFH D @VDIHQFLDVD RSVIDUS RUGL XQGLWWVX SXE @FLGDG D
WDYH® de medios impresos muy esp HALDQ]JDGRVH ,QMUHW WD YH] \RQ
LQHIMDGRVHQP HGLRVP DMLYRWRGIVFRP R @ DGR HBLLHR @
VAGIYLMLRA.

Segun el estilo de comunicacion, TXH GHSHQGHLWD ?en gran medida del
medio utilizado y del estilo de cada agencia de publicidad.

Principales publicos de la autopublicidad

Al igual que en toda campafa publicitaria, cada accién a realizar, cada pieza,
y cada frase de una campafia de autopublicidad deben estar estratégicamente
pensadas para cumplir diferentes objetivos. Estos objetivos dependeran de los
publicos a quienes dirijan sus piezas, y es importante conocer las opciones
gue existen.

Basandonos en un estudio realizado en el afio 2009 en Espafia® sobre la
autopublicidad de agencias multinacionales y redes internacionales, podemos

estructurar los diferentes publicos:

35 Aproximacion al proceso de autoconstruccion de marca de las Agencias — Quintas Froufe, Evay

Quintas Froufe, Natalia (Espafia—2009 —Pag. 119)



A Entorno empresarial: 8QR GH®VSX Blicos externos preferentes de las
agencias de publicidad es el entorno empresarial constituido por
anunciantes que pueden ser clientes actuales o potenciales. En estos
casos, las agencias acostumbran a llevar a cabo multiples acciones,
como diferenciarse de las restantes agencias a través de su identidad
corporativa, otorgarle mucha importancia a la locacién y al estado de
la agencia, y publicar las campafias mas destacables que hayan
realizado para sus clientes.

A Entorno universitario: Otro publico buscado por las agencias es el
ambiente de estudiantes del ambito publicitario intentando generar
atencion entre los jovenes talentosos. Aqui las agencias suelen optar
por realizar constantes charlas y conferencias, o hacer concursos con el
objetivo de potenciar la capacidad creativa.

A Entorno profesional: Otra manera de posicionar la marca de las
agencias, es influir sobre los profesionales del rubro. Para este tipo de
comunicaciones suelen llevar a cabo SXEQEDARQHVFRQFDWD @ter de
manual publicitario elaboradas por los representantes de las agencias,
complementadas y enriquecidas con sus respectivas experiencias

profesionales.

5. El medio autopublicitario

5.1. Descripcion de los medios autopublicitarios

El canal que las agencias pueden utilizar para transmitir sus acciones pueden
ser desde medios muy especializados, hasta redes sociales o acciones no
convencionales.

Dentro del gran rango de medios que podemos encontrar realizamos la

siguiente clasificacion:



A Medios masivos especificos del ambito publicitario: Son medios que
se dedican exclusivamente a publicar noticias relacionadas al ambito
publicitario, exponen piezas de agencias, notas con publicitarios, etc.

Al comunicar en este tipo de medios, el dbjetivo de las agencias es generar
notoriedad entre la competencia y pueden lograr que se acerquen
profesionales, o estudiantes de publicidad y disefio grafico que estén
buscando trabajo.

A Medios masivos especificos del ambito de negocios: Son medios que
se dedican a publicar noticias sobre el dmbito de los negocios y el
marketing, de mucho interés para empresarios 0 emprendedores que
pueden necesitar servicios publicitarios. En este caso el mensaje esta
dirigido completamente a atraer a nuevos clientes.

A Medios masivos no especificos del ambito: Son todos aquellos medios
masivos de comunicacion que no tienen un perfil de receptores
especifico relacionado con el negocio publicitario.

A Medios no convencionales: Son medios que rompen las estructuras,
gue utilizan vias alternativas de comunicacién, y que pueden ser

especificos o no.

5.1.1. Medios nacionales especificos sobre publicidad

Descripcion de medios especificos del &mbito publicitario a nivel nacional
e internacional
Antes de abocarnos al mercado de comunicacion publicitaria de Rosario y la
region es necesario poseer una vision a nivel nacional. En Argentina se pueden
enumerar multiples medios dedicados concretamente al ambito publicitario,
desde revistas especializadas hasta sitios webs exclusivos que surgieron y se
fortalecieron con el fenébmeno de las redes sociales.
A Revista G7: refleja las personas y los sucesos que protagonizan los
nuevos horizontes de industrias como la publicidad, el arte, la moda, el

cine, la musica y el disefio. En cada edicion hay siete elegidos. Son



aquellas personas que estan a la vanguardia de su propia actividad y
logran trascenderla. G7 se posicion6 en el mercado editorial como una
marca de vanguardia y eso la convierte en un punto de referencia para
aquellos consumidores que buscan estar actualizados acerca de las
altimas novedades del mercado en materia de consumo de primeras
marcas. Por ello, las empresas mas importantes del mercado invierten
en el medio para la construccion de sus marcas y para lograr un rapido
posicionamiento de sus productos en un segmento lider de opinién de
una manera directa y efectiva. Lector: Segmento: ABC1, Edad: 23 a 50
afnos, Sexo: Ambos (65% femenino, 45% masculino), Ocupacion:
Estudiante avanzado o profesional. En ambos casos, generalmente
relacionado a industrias creativas como el disefio, la publicidad, el cine
y la arquitectura, entre otras. Circulacion: G7 imprime 20.000
ejemplares y estan a la venta en kioscos de revistas, tiendas boutique y
por suscripcion. Si bien la revista se comercializa exclusivamente en
Argentina, la edicion enero-febrero también esta disponible en la costa
uruguaya. Por otro lado, G7 llega al publico a través de un mailing de
cortesia dirigido a lideres de opinion de diversa indole (entre ellos,
artistas, deportistas, profesionales y ejecutivos de empresas). Sin
embargo, el lector también puede encontrarla gratuitamente en
hoteles, bares, restaurantes, spa y en determinados eventos a donde
asiste el lector medio de la revista.*®.

A RevistaG7.com: Siete noticias diarias que muestran los sucesos mas
importantes de disefio, publicidad, arte, moda, cine, gastronomia,
musica, tecnologia, empresas y marketing. Ademas, contenidos
especiales, un auditorio con los dltimos comerciales, backstage y
videoclips; y entrevistas exclusivas a aquellas personalidades que
trascienden su propia actividad. Newsletter: Un resumen diario con las

noticias mas importantes. Siete noticias que reflejan los

36 Revista G7 (www.revistag7.com)



acontecimientos mas destacados en el disefio, publicidad, arte, moda,
cine, musica, gastronomia, tecnologia, empresas y marketing, en tu
casilla. Brujula: Un elegido y siete entrevistas semanales a las
personalidades, empresas y figuras mas destacadas del arte, disefio,
musica, publicidad, pantalla, tecnologia y gastronomia. Contenidos
especiales que presentan qué esta pasando en estos ambitos en
Argentina y el mundo. G7 TV: Videoclips, comerciales, backstages y
trailers. Todo puesto a disposicion para que puedas bajarlo y disfrutarlo
desde tu computadora®’.

A Adlatina.com / Adlatina Magazine: Es un medio de comunicacion con
un amplio espectro de servicios focalizados en el negocio de la
publicidad y las comunicaciones: investigacion periodistica y toda la
informacion de actualidad sobre el quehacer de la industria, en
Iberoamérica y los paises mas importantes del mundo. Ademas cuenta
con un banco de campafias con mas de 20 mil anuncios y un directorio
gue concentra informacion de agencias, proveedores, festivales y
premios, entre otros servicios. Adlatina Magazine publica 7 nimeros al
afio, incluyendo un CD con material audiovisual en cada uno®.
Lectores: Las personas que siguen a Adlatina se pueden considerar
dentro del mismo rango de edad que G7 (entre 23 y 50 afios) pero es un
medio mucho menos exclusivo y por ende mas masivo.

A Infobrand - Revista de marketing, branding y comunicacion:
Infobrand es una revista donde se publican noticias sobre profesionales
de la comunicacién, el branding, las relaciones publicas y negocios en
general. Infobrand es de publicacion mensual y ademas cuenta con su

sitio online: www.infobrand.com.ar. En Infobrand Digital se pueden

encontrar las ultimas tendencias en materia Digital y tradicional del

Marketing, Branding, Comunicacién, Publicidad, Medios, Retail, Casos,

37 Idem (36)
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Campafias, BTL, Lanzamientos, Mobile 2.0, Concursos del sector entre
otros, junto a una completa cobertura y analisis de la vidriera de las
marcas. En particular, el target al que estan dirigidos los productos y
servicios de Editorial Infobrand responde a aquellas personas con
interés en acontecimientos, negocios, novedades y noticias de la
industria y los negocios como también a profesionales independientes,
estudiantes, el mundo de los medios, el entretenimiento®.

A Reporte Publicidad: Es una revista bimestral dedicada a temas de
publicidad, marketing y comunicacién desde hace méas de 17 afios™.
Cuenta actualmente con su version Reporte Publicidad Digital y RP TV
donde exponen entrevistas a grandes figuras de la publicidad. Su target
es muy especifico, abarcando a profesionales de la publicidad y el
marketing y gracias a su extensa trayectoria es considerada como una
de las revistas de elite en el mercado.

A Portal Publicitario: Sitio digital que ademas de proveer noticias sobre
publicidad, marketing y comunicacion, tiene una seccion exclusiva para
ver publicidades argentinas tanto graficas como audiovisuales, y el
apartado “logoteca” para los estudiantes que lo necesiten. Es mas que
nada un sitio de recursos, donde nombran a las revistas especializadas
en la materia, los festivales, las casas de estudio, entre otros intereses
del mundo publicitario.

A Revista PM&D Publicidad.Marketing.Desarrollo : Portal Publicitario
cuenta también una revista mensual en formato digital llamada PM&D
sintetizando las notas y noticias mas relevantes que fueron publicadas
en la web. El target de Portal Publicitario se centra practicamente en

estudiantes y jovenes que se estan iniciando en el medio, ya que es un

39 InfoBrand (www.infobrand.com.ar)
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sitio bastante béasico en lo que a su contenido se refiere, y su
actualizacion es periddica y no diaria como sucede con otros medios.*
A LatinSpot: desde sus inicios, es un sitio que atiende las necesidades
actuales del mercado publicitario, los profesionales del sector y los
estudiantes de carreras afines de toda Iberoamérica con contenidos y
servicios especificos vinculados al area de publicidad, comunicacion,
Internet, marketing y entretenimiento. La web se renueva
constantemente no s6lo en términos de informacion sino también de
disefilo e interactividad. El sitio, lanzado en mayo de 2000, fue
totalmente redisefiado en noviembre de 2006 y estd en constante
actualizacién tecnolédgica y de programacion para responder a los
requerimientos de los mas de 30.000 usuarios registrados que lo visitan
diariamente. El sitio ademéas de informacion diaria sobre las ultimas
novedades y cobertura de todo lo que ocurre en lberoamérica y el
mundo en materia de publicidad, marketing, comunicacién en Internet
y nuevas tendencias. Al mismo tiempo ofrece los ultimos datos del
Festival Internacional ElI Ojo de Iberoamérica y las Conferencias
Internacionales de Publicidad, Comunicacion, Entretenimiento e
Internet. Ademas permite ingresar a la VideoRevista LatinSpots, donde
esta disponible la informacion sobre todas las ediciones de la revista
(100 numeros hasta la fecha), un buscador de notas de la edicién
impresa y los comerciales que integran el DVD que la acompafa. Perfil
del usuario: El perfil de nuestros usuarios es variado pero siempre
remite a profesionales de las areas de comunicacién y produccion, un
target ABC1, con alto poder de decisién, profesionales y empresarios
vinculados a la Publicidad, Comunicacion y el MKT; presidentes,
directores creativos, directores de arte, redactores, directores de

medios, de planning, productores, realizadores, disefiadores gréaficos,

41 Esta descripcion fue creada especificamente para este caso de estudio. La informacion se recolect6
desde el Sitio Web del Portal Publicitario (www.portalpublicitario.com)



de web, disefiadores de sonido, visuales y de disefio de pantalla,
editores de post-produccién, empresarios de las areas de gerentes de
MKT, de publicidad, de prensa, lic. en comunicaciones, estudiantes y

docentes afines*.

5.1.2. Medios rosarinos especificos sobre publicidad

La region no dispone de una gran cantidad de medios especializados en
publicidad y comunicacion que puedan ser utilizados como soportes por las
agencias de publicidad para sus propias campafas. Por lo tanto, una
posibilidad es acudir a medios especificos de los negocios y el marketing para

emitir sus publicaciones:

A Punto Biz: Se trata de un emprendimiento impulsado por empresarios
periodisticos santafesinos, que quiere aportar para el desarrollo
regional en base a los siguientes postulados, Reflejar la actividad
productiva de Santa Fe y la Regién Centro. Concentrar la atencion en
los esfuerzos del sector privado, reflejando las experiencias exitosas.
Brindar informacion que sirva para la toma de decisiones empresarias.
Sumar a la consolidacion de una comunidad de negocios regional.
Punto Biz se ha convertido en el referente de las noticias econémicas y
de negocios de una vasta region del interior del pais. Se distribuye de
manera mensual, por suscripcion y venta en quioscos de la provincia de
Santa Fe. Perfil de lectores: Empresarios, ejecutivos, profesionales y
funcionarios de la region, con un nivel socioeconémico ABC1, C2, C3,
D43. Especiales Punto Biz: En varias ocasiones al afio, Punto Biz
publica una edicion especial sobre un tema en particular. La edicién

especial sobre comunicacion y publicidad se realizé en abril de 2007,

42 LatinSpot (www.latinspot.com)

43 Sitio web Total Medios (www.totalmedios.com.ar) Seccion revistas argentinas sobre Politica,

Economia y Negocios.



abarcando la temética de las agencias, las consultoras de marketing y
las centrales de medios de la ciudad.

A ON24 - Informacidn precisa. Periodismo en serio: On24 es una revista
economica y de negocios de Rosario y la regién. Al igual que Punto Biz
tiene su edicion impresa y su portal digital. Perfil de lectores:
Empresaiors, ejecutivos, profesionales con un nivel socioeconémico
ABC1, C2y C344.

A RosarioAds: Es un blog creado por ex estudiantes de la Universidad
Abierta Interamericana en el aflo 2007 focalizado en el mercado
publicitario de la ciudad. Es una bitacora que documenta las
publicidades graficas, radiales, alternativas y televisivas producidas por
agencias rosarinas y permite que estudiantes, directores creativos,
redactores, o disefiadores puedan compartir y expresar Ssus
pensamientos sobre cada trabajo. El blog funcion6 con actualizaciones
diarias hasta el afio 2009, llegé a tener mas de 4000 visitas mensuales,

y publicé multiples trabajos autopublicitarios de las agencias.

5.2. Los Festivales como medios autopublicitarios

La Real Academia espafiola en su tercera concepcion de la palabra Festival, la
define un “Conjunto de representaciones dedicadas a un artista o a un
arte”®. Si nos referimos a la tematica de este estudio, podemos considerar
gue los Festivales de publicidad se dedican a representar al arte publicitario.

Este tipo de festival se basa en un concurso de piezas de comunicacién
publicadas en diversos soportes en un periodo determinado, y su funcién es
juzgar las acciones presentadas y premiar a las agencias publicitarias que se

hayan destacado por sobre las demas.

44 Esta descripcion fue creada especificamente para este caso de estudio. La informacion se recolect6
desde el Sitio Web de ON24 (www.on24.com.ar)
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Estos acontecimientos se celebran en diferentes lugares del mundo, y fueron
apareciendo a medida que se incrementaban las agencias y los clientes. A
continuacién se describen algunos ejemplos:

A Festival Internacional de Creatividad Cannes Lions: Nacido en 1954
en la ciudad francesa de Cannes es el festival mas importante del
mundo consiguiendo mas de 24.000 piezas inscriptas afio tras afio de
todos los rincones del mundo*®.

A El Sol - Festival iberoamericano de la comunicacion publicitaria: En
el afio 1986 tuvo lugar la primera edicion del festival en la ciudad de
Marbella, trasladandose luego a San Sebastian (sede oficial actual).
Hasta el afio 2002 el festival limitaba su participacion a empresas con
sede social en Espafia. A partir del afio 2003, el festival abre sus
puertas a la participacion de todos los paises de habla hispana y
portuguesa®’.

A El Ojo de Iberoamérica: EI festival internacional El Ojo de
Iberoamérica naci6 en 1998 en Argentina, con motivo del cuarto
aniversario de la revista LatinSpots, como un festejo y un premio a la
labor de los mas destacados profesionales de la region. ElI Ojo tiene
como objetivo reconocer Yy distinguir la trayectoria y las mejores piezas
de los profesionales y empresas que contribuyen con su trabajo solido,
constante e innovador al desarrollo de la publicidad de su pais y de la
region, posicionando asi a Iberoamérica entre las potencias
publicitarias del mundo®®.

A Festival Iberoamericano de la Publicidad (FIAP): 1DFH HQ HQ
SRDOUR FRP R XQD LQFLDWYD GH $EHUR * R@ @ -SLROHUR CH @ 7H®YLMR A

Argentina- como un festival de publicidad de cine y televisién de habla

46 Marketing Directo —Los principales hitos en la historia del Cannes Lions
(www.marketingdirecto.com)

47 El Sol —Festival iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria (www.elsolfestival.com)

48 El Ojo de Iberoamérica (www.elojodeiberoamerica.com)



hispana y portugX\D FRQHBEMHWYR GH SWRP RFIRQDUH LOMIWDUDV

FRP XQLFDA.LRQHVGHOHFWRU /D JREDQ] DFLRQGH @VFRP XQFDFIRGH\ @
XVIQ]DFLR QGH QXHYDWH  RQLFDV  KDQKHFKR TXH HP,$3 DP S@DWD VX
DPELVR FRQOFWHDFIR A de mucho mas rubros, para que hoy se
encuentre entre uno de los festivales mas prestigiosos del mundo”®.

A Festival Publicitario del Interior (FePl): El FePl es un acontecimiento
creado en el 2007 en la ciudad de Rosario como idea conjunta entre
Osvaldo Palena (Vinculado a la profesién y docencia en Rosario) y Omar
Di Nardo (Actual Director General Creativo en Young&Rubicam
Argentina), en el que se reconoce el talento, la creatividad y la
capacidad de todas las provincias y ciudades argentinas, con excepcion
de Capital Federal (Bs. As.). Todos los afios va variando su locacion por
diferentes rincones del pais, pasando por lugares como Rosario,
Cérdoba, Mar del Plata, Mendoza, y Tucuman en el afio 2011°°.

Por un lado y suponiendo® que “a los anuncios ganadores se los galardona

debido a un elevado indice de calidad creativa, conceptual y formal, ademas

de una cierta eficacia a la hora de alcanzar notoriedad mediatica”?, ganar un
premio puede llegar a ser una buena manera de hacer autopublicidad para
conseguir nuevos clientes.

Por otra parte, en la actualidad muchos Festivales son juzgados de mala

manera por profesionales publicitarios por el grado de transparencia de sus

premios. Para no emitir ningln tipo de opinion personal sobre este tema,
prefiero citar las palabras de Jorge Ramn Pedroza en su libro “Creatividad

Efectiva’™®®

49 Revista Letreros - Festival Iberoamericano de Publicidad (www.revistaletreros.com) - 2007

50 Festival Publicitario del Interior (www.fepi.com.ar)
51 Me excluyo de todo tipo de juicio de valor sobre esta tematica.
52 Susana de Andrés del Campo - Otros fines de la Publicidad- Comunicacién Social 2010 — P4g.83

53 Pedroza, Jorge R. —Publicidad Efectiva — Editorial lulu.com —Pag. 99



“El creativismo es una enfermedad que ataca a la industria de la publicidad a
tal grado de poner en peligro su existencia misma. En los ultimos afios, este
fendbmeno se manifiesta en un desorientado culto a ‘“‘genios”, cuyo Unico
enfoque es producir anuncios que ganen premios en festivales de publicidad.
Aunque existen algunos premios serios de la publicidad, lo cierto es que
abundan una serie de concursos cuyo verdadero proposito es promover
agencias y creativos. Cosa que poco tiene que ver con la efectividad real de
una campafia.”

De una forma u otra, se puede afirmar que son muchas las agencias que ven
en los festivales una gran oportunidad para publicitarse a si mismas, y esto
posiciona a este tipo de premiaciones como un “medio autopublicitario” de
gran relevancia para el ambito.

Ademaés es valedero reconocer que los Festivales Publicitarios no sélo premian
piezas, sino que también funcionan como un reconocimiento al trabajo

cotidiano de cada agencia, incentivandolas a superarse dia a dia.

5.3. El pie de agencia en los medios

( OLH GH DIHQFLD HVXQUHFXUWR TXH P XFKDVDIHQFLDVXVIAD] DQS DUD LGHQW LFDU

VXVS RS IRVDYLRVHQ®VP HGIRVP DMLYRVQR H\SHFtILFRV JHUHBRWH@ 2en una
Tesis titulada “La Publicidad. Una teoria humanistica de su estructura,
método y ciencia”* KL]R WHI HUHQFLD D @ SRMELDGDG GH TXH @ DIHQFLD FRP R

HP LVRUILIXUH HQH® HQWDIMH SXE QFLVBUR DP RGR GHILWP D ( QUHDFLY QD HWR
HOXVRUFRQMP S @ XQD FDVWAJIRW. R GHOWR GH @ FODWUI LFDFLR R de los mensajes
publicitaURVTXH GHQRP LQD “P HQVDMH GH UHIHUHQFLD DEIP DRt FX\ DI XQFLR Q
FROVLWH HQUHP MAD M LGHQAGDG GHVX DXVRU ~ TXH HQM P D\RW & de los casos
se refiere a la agencia publicitaria. Sin embargo, aclara su excepcionalidad en

tres sentidos:

54 Ferrer Rosell6 — Citado en Aproximacion al proceso de autoconstruccion de marca de las Agencias —
Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe, Natalia (Espafia— 2009 —Pag. 117)



A En cuanto a su GVRVHRA: VXLIQFUSFIRQHVGH® PD @ discreta y
marginal, va colocado en un plano perpendicular al de la lectura.

A (QUHDFLRA con su presencia en los medios: este tipo de mensajes se
utiliza habitualmente en las publicaciones graficas, es muy escasR HQ
ARV\SRW\ X® HQOVFXXDVWDGIRIR  Ricas.

A Teniendo en cuenta su relevancia: FRQFO\H “@ P SRUBQFLD TXH IHCH
SDID@PD\RW RGHSX RAFRHW D VELHQHWDWD WHGLULIHD
SRHVLRQDOVLQGXWUDBM1  HVGHFLU  VHAUWIHDXQSX  Blico objetivo

fundamentalmente profesional.

5.4. La Tecnologia 2.0 como medio

Estamos en un mundo donde internet se estd apoderando de toda la
informacion, donde los usuarios se convierten también en generadores activos
de contenido pudiendo crear y compartir opiniones en segundos, y donde las
agencias de publicidad incentivan a sus clientes a construir entretenidas
campanfas en redes sociales para minimizar los costos obteniendo muy buenos
resultados. Estamos en un mundo donde la autopublicidad virtual también
tenia que aparecer.

Asi es como actualmente, las empresas publicitarias deciden crear sus propias
cuentas de Facebook y Twitter, sus perfiles en Linkedin, sus canales de
YouTube y se dedican a diario a compartir desde camparias realizadas para sus
clientes o premios obtenidos en algun festival, hasta campafas

autopublicitarias completamente producidas en formato digital.

6. Las campafas autopublicitarias

8QD FDP SDxD S XEQFLVDUD S XHGH GHILQUWH FRP R "(DFRRWGELDFIR A de las
diferentes acciones realizadas para transmiVILXQP HQVDMH D XQWHJIXQGR



SXEAER GXUDQWA XQSHW ®8do de tiempo definido y con unos medios y un
presupuesto determinados”. *®

Por ende, y llevandolo al término que nos compete, se consideraran campafias
autopublicitarias a todos las acciones coordinadas que intenten promocionar a

la misma agencia.

I1l. ESTRATEGIA METODOLOGICA

7. Tipo de Estudio
Se lleva a cabo una investigacion exploratoria, ya que se efectla sobre un
tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus resultados

constituyen una vision aproximada de dicho objeto.

55 Enciclopedia empresarial Deusto. Marketing. Volumen 4, Unidad 38, Ed. Deusto Planeta-Agostini.
Barcelona 1991.



7.1 Delimitacion de la investigacion

A Por un lado se investigaran avisos y campafas publicitarias realizadas
por agencias de la ciudad de Rosario que fueron publicadas entre los
anos 2006 y 2011.

A Por otra parte se realizaran entrevistas a diferentes Directores de

Agencias Publicitarias activas de la ciudad de Rosario.

7.2. Areay contexto

Rosario dispone de una gran variedad de agencias, de capacidades y de
talentos dispuestos a potenciar la calidad estratégica y creativa al maximo
nivel. Desde empresas historicas fundadas en la década del 40"y del 50°
pioneras en el mercado publicitario de la region, hasta pequefias agencias
que surgieron en los ultimos afios lideradas por ex estudiantes y jévenes
profesionales que decidieron abrir las puertas de su propio negocio

publicitario.

7.3. Materiales

A 10 avisos publicitarios graficos de agencias de publicidad de rosario
publicados en la Revista Punto Biz, en la edicién especial sobre
comunicacion emitida en abril de 2007. Seleccionados a través del
método no probabilistico de maxima variabilidad.

A 6 campafias autopublicitarias seleccionadas a través del método no
probabilistico de méaxima variabilidad.

7.4. Poblacion

A 6 entrevistas a Directores Ejecutivos de Agencias de Publicidad de la
ciudad de Rosario seleccionadas bajo el método no probabilistico por

disponibilidad.



8. Técnicas de recolecciéon de datos

8.1. Analisis de los elementos de las piezas graficas de
la muestra basandome en los siguiente ejes:

A Estructura: Se analizar4d la estructura formal de los mensajes
publicitarios teniendo en cuenta sus principales componentes del
mensaje audiovisual impreso sefialados por Henri Joannis56: Elemento
visual y verbal.

A 7LSR®JIZ de conceptos creativos predominantes, partiendo de la basH
WARAica enunciada por Henri Joannis que diferencia los siguientes
conceptos creativos:

A GLUHARVR GHQRWGRYV  TXH RIWHFHQXQD GHWUSFIR  QGUHFVD GH @
VDM DFARLR A que se quiere comunicar;

A (2) conceptos inducidos o inferidos que se basan en la comXQLFDAR®
LQGLUHAD GH @ \DWIM DFFLR @SRULP HGIR GH XQFRQFHSVR  -HWIR X® TXH YD
D LQGXFLUM® VOVM DFFLR @SRUMHDFFIR f;

A FRQFHSVRVFRQQRVIDGRVH[ S ULHVDGRVP HGLDQWA @ FRP XQUFDFLR Q
LQALUHAD GH @ \DMMDFFLIR & por medio de un sistema no verbal que
utiliza la imagen, el sonido, el color, y que transmite el tono
deseado.57

A Categorizacion de los avisos: Se lleva a cabo una clasificacion de cada
aviso segun la siguiente tipologia de publicidad58:

A Segun el alcance de la publicidad: Publicidad local o regional,

Publicidad nacional, Publicidad Internacional.

56 , GY?s:ZAYYs? ;>A DPGAR?Y D?dubsl A%A EG?EGLA G?12AI GsA EGWA?URDY Q Bilbao, Deusto, 1996 — Pag:
123-155) Citado en “La Publicidad de los publicitarios” - Quintas Froufe, Eva y Quintas Froufe Natalia
- Espafia - Espafia, 2008.

57 Idem 56

58 Trives, Estanislao R. y Sudrez, Ramén - Homenaje al Profesor Estanislao Ramaén Trives—Volumen 1 -
Editorial Editum 2003 — (Pagina 377)



A Segun el medio utilizado: Se describe el medio en el que se publico el
aviso publicitario.
A Segun el target: Luego de analizar cada pieza se deduciran los posibles
publicos objetivos a los que apuntan.

A Segun el estilo utilizado59:
Para esta clasificacion se han utilizado los estilos publicitarios de la
publicidad en general, es decir, no exclusivos de la publicidad grafica, ya que
con los mismos criterios analizaremos posteriormente campafias radiales o
audiovisuales.
<Publicidad de estilos racionales>
* Publicidad instructivo-educativa: a través de este tipo de publicidad,
podemos explicar de una forma sencilla y clara, las caracteristicas del
producto o servicio anunciado.
* Con referencias racionales: se basa en destacar las ventajas que supone para
el consumidor la compra del producto. En este tipo de publicidad podemos
incluir precios, caracteristicas técnicas o garantias.
<Estilos emocionales o irracionales>
* Emotivo-afectiva: un recurso que tiene como objetivo que el receptor se
sienta identificado con las escenas afectivas o emocionales del anuncio.
* Con ritmo musical: musica facil de recordar acompafia e intensifica la
publicidad emocional.
* Fantéastica o irreal: es un tipo de publicidad que busca llamar la atencion al
publico a través de escenas fantéasticas o irreales.
* Humoristica: este estilo nos permite generar una situacion mas relajada y
receptiva. Debemos tener en cuenta que nos arriesgamos a que se recuerde
mas la situacion comica que la marca o producto anunciado. También

tenemos que asegurarnos de que no resulte ofensivo.

59 Morafio, Xavier - Estilos creativos de la publicidad — Marketing y Consumo
(www.marketingyconsumo.com) — Afio 2010




* Miedo-temor-escandalo: utiliza elementos que pueden sobrecoger al publico
y que, a través de situaciones criticas como pueden ser las enfermedades,
incitan a tomar precauciones hacia ciertas situaciones.

* Basada en el dolor o fatiga corporal: representa situaciones de dolor o
fatiga, proponiendo habitualmente un producto que lo alivie. Es un estilo muy
utilizado en las campafas de medicamentos.

* Surrealismo: es un estilo que busca llamar la atencion a través de
situaciones absurdas o imposibles.

* Ansiedad visual: un estilo de gran dinamismo que muestra imagenes a gran
velocidad acompafadas de mdusica, buscando que el publico lo siga para
encontrar el mensaje.

* Regresivo: explota la carga emocional de elementos comunes del pasado que
recordamos con nostalgia, asociandolos a una marca. Muy utilizado con
productos que se consumen en la infancia o juventud y que se siguen
consumiendo en la época adulta. También como garantia para que los
consuman los hijos de la generaciéon que aparece.

* Erdtica: un estilo sugerente que logra a través del deseo o de la atraccion
del publico captar la atencion de su publico objetivo y comunicar el mensaje.

<Otros estilos>

* Demostraciones: puede ser una demostracion de las cualidades de un
producto o servicio, 0 una comparacién de dos productos que muestra las
ventajas de uno sobre el otro. La publicidad comparativa para ser legal debe
ser objetiva y comparar aspectos esenciales y demostrables.

* Publicidad seriada: diversos anuncios que son percibidos como parte de una
misma serie, en los que aparecen los mismos personajes y/o el mismo
escenario.

* Publicidad testimonial: es un estilo que utiliza como recurso las
declaraciones de personas famosas, de la misma empresa o consumidores que
influyen sobre el publico indicando las cualidades del producto, garantizando

de algun modo su calidad a través de recomendaciones o pruebas.



* De suspenso diferido: es un tipo de comunicacion en dos fases, la primera
lanza un mensaje que despierta la curiosidad en el publico y genera
expectativa, en la segunda se desvela el misterio.
* Spot interactivo: el espectador se convierte en usuario del medio,
interactuando con el anuncio. Este estilo posibilita que la persona que lo esta
viendo pueda escoger en algin momento aspectos del anuncio como la
informacion que més le interesa ver o el final de un spot.

A Segun el atributo predominante: Entendiendo éste como la cualidad

gue las agencias quieren destacar en cada pieza autopublicitaria.
A Deducciéon del target: La deduccidén se realizard interpretando el

contenido tanto verbal como visual del aviso.

8.2. Analisis de los elementos en campafnas o avisos
elegidos intencionalmente.

Se analizaran las diferentes acciones que presenten las campafas en base a
los siguientes ejes:

-Descripcion del caso.

-Descripcioén de los Medios utilizados

-Descripcion de las piezas realizadas.

-Analisis del eje conceptual de la campafia, entendiendo el mismo como el
hilo conductor que permite realizar diferentes acciones logrando que el
publico las relacione entre si como parte de una misma estructura.

-Deduccion del Target al que apunta la campafa.

-Categorizacion de la campafia en base a los puntos mencionados
anteriormente.

-Valor predominante de la comunicacion.



8.3. Analisis de las entrevistas realizadas a diferentes
agencias:

La manera més certera de conocer cdmo se publicitan las agencias de Rosario
es recurrir a sus propios directores. Para este caso de estudio se realizaron
diferentes entrevistas a creativos publicitarios que actualmente llevan
adelante su propio negocio.

Las entrevistas se llevaron a cabo mediante un cuestionario predeterminado y
las preguntas hicieron hincapié en los mismos puntos, para asi conseguir una
conclusion mas certera sobre las estrategias autopublicitarias de cada una. El
cuestionario se basaba en los siguientes ejes:

Parte 01 - La Agencia

-Nombre de la agencia;

-Cargo y nombre del entrevistado;

-Inicio de Actividades;

Parte 02 - Estrategias de comunicacion

-¢Realizaron alguna estrategias de comunicacién autopublicitaria?

-,Cémo se llegd a estas campafas?

-¢Cudles fueron los ejes conceptuales de las campafias realizadas?

Parte 03 - Target

-¢A quiénes dirigieron sus campafias?

Parte 04 - Medios

-¢Qué medios utilizaron para canalizar sus campafas?

Parte 05 - Opiniones

-¢;Cual es el pensamiento del Director Creativo con respecto a la
autopublicidad?

-;Como observa el Director creativo en cuestion a la autopublicidad que llevan

a cabo las agencias de Rosario, comparada con la de Cérdoba o Buenos Aires?



IV. ANALISIS DE DATOS

En este capitulo se analizan las campafas o avisos publicitarios realizados por

las agencias, y las entrevistas que se llevaron a cabo con diferentes Directores

Ejecutivos de la ciudad.

9. Andlisis de publicidades graficas

D
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

10) Aviso:

Aviso:
Aviso:
Aviso:
Aviso:
Aviso:
Aviso:
Aviso:
Aviso:

Aviso:

Personas / Agencia: Alias

Brochure / Agencia: Araguas Herrero & Asoc.

15 afios / Agencia: Carlos Bartolomé & Asoc.
Bienvenidos / Agencia: Communion

Cambia / Agencia: Feet Up

Galardén / Agencia: Home Rosario

Estrategia ganadora / Agencia: Integral Publicitaria S.A.
Lamparita / Agencia: Nueva Comunicacion

Las ideas estan ahi / Agencia: Tandem

No damos abasto / La seleccion (hoy Sebastian Abramovich)



9.1. Alias

Falirt o ool MarThesind.

9.1.1. Nombre del aviso:
Personas

9.1.2. Soporte del aviso

Donde otros ven

. s0lo consumidores,

en alias vemos
personas®.

Desde hace miis di osa Slcada, en aliss
nas dedicaman & la csnstructidn de mareas
wilidas, sesaibles y pesdurables.

¥ ponemes mucho énfack en los sapectod.
wmocksales de b relacidn entre las mascas
die moestnos chentes y wn difereates piblioos.
Forges sabemes que Las personas,

anbes de se COMEESdONES, 10 pTRIAAS,
¥lad personas asan, odan, sudllan y eligen.
Par £30, Fueesten Lo ERLEdE HegimEnts
la e pierss de e

o de awisos publicitarios, Noestrs verdaders
TarEa @3 BPadar 4 L% empTesE A Comprender
@ sus comumidones y 2 construls mancas
«que despierten emaciones, agreguen valor

¥ 58 tranalamen en wta hitramients
ERRGIEE BATD ial RoRIG,

alias disefic & comunicacién
Aiveat b b el T, G000 B, Rigetieg

TR B3] §5340 7 einfialucndes com s

il b

Pieza gréfica a pagina completa, ubicada en péagina impar, publicada en

Medio Revista.

el



9.1.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Mayo de 1996

Servicios: Creatividad, disefio, eventos, prensa y RRPP, Multimedia.
Descripcion propia de la Agencia: “Vivimos en una época en la que el
consumo es un acto cada vez mas simbolico. Al elegir entre una marca u otra,
la gente no so6lo elige un producto, sino que realiza una declaracion de
principios.

Cada compra es también un modo de decir “quienes somos” o ‘“quienes
gqueremos ser”.

En Alias comprendemos las nuevas reglas de mercado, por eso brindamos
servicios integrales en gestion y comunicacion de marcas. Porque todo
comunica, y todas las acciones y manifestaciones de una empresa deben
alinearse bajo una misma estrategia.

Asistir a nuestros clientes en ese desafio es nuestra tarea. Somos una
empresa joven, proactiva y apasionada, con una amplia experiencia
trabajando para importantes empresas locales, regionales y nacionales.
Hemos asistido a marcas de consumo masivo, business to business, industrias,
retail, empresas grandes y pequefias. En los rubros salud, gastronomia e
indumentaria tenemos un know how de dificil comparacion en la region.

Para brindar servicios integrales en comunicacién contamos con un equipo
profesional agil y experimentado, una importante estructura tecnologica y
una confiable red de contactos, que nos permite alinear todas las acciones de
nuestros clientes bajo una misma estrategia y garantizar calidad en el

desarrollo de cada uno de los proyectos. 60

9.1.4. Descripcion de la idea del aviso
La idea de esta pieza consiste en realizar una comparacién entre la manera
formal y estructurada en que todas las otras agencias de publicidad ven s

consumidores, con la manera mas emocional y sensible de Alias.

60 Revista Punto Biz — Edicion especial — Abril 2007



9.1.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

En el lateral izquierdo del aviso se puede observar la fotografia de un joven a
cuerpo completo con una etiqueta sobre sus anteojos que describe sus
caracteristicas socio-demograficas.

El resto de la grafica se completa con un disefio meramente tipografico,
utilizando siempre el color verde (color corporativo de la agencia) el gris y el
negro. En el extremo inferior derecho se ubica el logotipo de Alias y los datos
de contacto. Para completar, el fondo de la pieza tiene una tonalidad celeste
pastel muy sutil, haciendo que el aviso se observe mas limpio y espacioso.

La lectura visual coincide con la estructura inconsciente de las personas, en la
cual se comienza desde la etiqueta para terminar en el angulo inferior

derecho.

Redaccién publicitaria:

El primer texto con el que nos encontramos siguiendo la estructura visual
planteada es la descripcion del joven “Hombre. 35 afios. NSE C2. Ingeniero en
Sistemas.” Caracteristicas que hacen referencia a un diagndstico socio-
demografico del sujeto, empleado habitualmente para determinar el publico
objetivo al que se dirigira una campafa. Este recurso funciona como la base
para el entendimiento de la idea.

En el centro del aviso aparece el titular en color verde: “Donde otros ven solo
consumidores, en alias vemos personas*.” que termina de cerrar la propuesta
afirmando que mientras otras agencias solo piensan en “datos duros” de la
gente, en Alias intentan ver el lado emocional de las personas a la hora de
comunicar.

Al final del Titular nos encontramos con un asterisco (*), comunmente
utilizado para realizar aclaraciones mediante notas al pie de la pagina, para
gue debajo del joven aparezca el segundo asterisco explicando con la frase:

“*alias el colo Marchesini.”



Aqui es donde se resuelve la idea publicando el sobrenombre del hombre
fotografiado y relacionandolo con el nombre de la agencia “alias™.

Debajo del titular, nos encontramos con un BodyCopy (cuerpo de texto61) mas
extenso que relata: “Desde hace mas de una década, en alias nos dedicamos a
la construccion de marcas sélidas, sensibles y perdurables. Y ponemos mucho
énfasis en los aspectos emocionales de la relacion entre las marcas de
nuestros clientes, y sus diferentes publicos. Porque sabemos que las
personas, antes de ser consumidores, son personas. Y las personas aman,
odian, suefian y eligen. Por eso, nuestra tarea excede largamente la
produccion de piezas de comunicacion, o de avisos publicitarios. Nuestra
verdadera tarea es ayudar a las empresas a comprender a sus consumidores y
a construir marcas que despierten emociones, agreguen valor y se
transformen en una herramienta estratégica para su negocio.” Este relato
intenta generar un vinculo con el receptor, exponiéndose como una agencia
sensible y comprometida con su trabajo.

Por ultimo, en el angulo inferior derecho nos encontramos con el cierre
marcario: El logotipo de Alias en color verde junto a su Slogan que explica los
servicios que ofrecen a nivel general: “disefio & comunicacion” y debajo los
datos de contacto para que el receptor pueda contactarlos o seguir
informandose sobre sus trabajos.

Un curioso detalle de esta pieza es que la maca “alias” se expone siempre en
letra mindscula (al igual que en su logotipo), seguramente como una decision
predeterminada por los Directores de Agencia al momento de aplicar la marca
en diferentes publicaciones.

El tono del aviso es bastante formal, desde la composicion de la imagen hasta

la redaccién, tratando siempre de “usted” al receptor.

9.1.6. Target de la pieza

61 BodyCopy: Es el Texto del anuncio, el cuerpo de texto. Se trata de la parte méas abundante de una
composicién tipogréafica — Diccionario de la Publicidad
(www.diccionariodepublicidad.espacioblog.com)



Considerando frases utilizadas en el aviso como “...la relacién entre las
marcas de nuestros clientes...” o “...una herramienta estratégica para su

negocio.” se puede deducir que el target principal son potenciales clientes.

9.1.7. Concepto creativo

El concepto creativo predominante de esta pieza se puede definir como
“indirecto” ya que la idea intenta generar un efecto sorpresivo en el receptor
a través de un estimulo principal (fotografia) que genera una incégnita, y
luego un cierre (textual) que termina de cerrar la idea. Si bien describen

informacion sobre sus servicios, lo hacen mediante un texto muy pasional.

9.1.8. Categorizacion de la pieza

Segun el estilo del mensaje publicitario utilizado se puede considerar como
una publicidad afectivo-emotiva ya que, literalmente, habla de la publicidad
desde desde su lado méas sensible, desde los sentimientos de los

consumidores.

9.1.9. Atributo predominante

El rasgo que la agencia quiere esaltar en este aviso se puede encasillar
dentro de “Personalidad”. Pues en todo su contenido quieren mostrarse como
una agencia diferente a las demas, y que dispone de una manera propia de

observar el mercado.

9.2. Araguas Herrero & Asoc.



24 horas pensando en
nuastros clienias

ah!

Gente que plensa.

ARAGUAS, HERRERD & ASDC

Kv, Eva Pardn B520 - 3000 Rsario - {5F) - Arganling
TedFax (0341 4520048 / 4511303

E-mait; mésSaraguasherero. com.ar

Wab site; www aragueshemero com s

9.2.1. Nombre del aviso:

Brochure

9.2.2. Soporte del aviso

Pieza grafica a pagina completa, ubicada en pagina impar, publicada en el
Medio Revista.

9.2.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Septiembre de 1984

Servicios: Conceptualizacién, definicion, disefio y ejecuciéon de programas de



comunicacion, produccién de piezas en todos los soportes, prensa y relaciones
institucionales.

Descripcion propia de la Agencia: “Para empezar de cero, si nos preguntan
por qué alguna vez nos lanzamos a la aventura de crear una empresa de
comunicacion, sinceramente no Sse nos ocurre ninguna respuesta.
De la misma manera que nuestras ideas, que suelen aparecer sin pedir
permiso, que no saben de lugares ni de momentos, siquiera de estados de
animo. Lo cierto es que no nos ha quedado otra que darles via libre para que
irrumpan en escena cuando mas les plazca. Por eso, cuando decimos “Estamos
las 24 horas del dia pensando en esa idea y por ende en nuestros clientes”, no
exageramos.

Sera porque a cada instante, ellos depositan en nosotros la confianza para
que desarrollemos su comunicacion, lo cual hace que todo se convierta en
algo mas que un juego. Entonces, la decision es crucial, o damos un paso
adelante, o pegamos la vuelta y nos vamos.

Pero lo cierto es que no solo preferimos dar un paso al frente, sino también
pegar el salto y atrevernos a ir mas alla, porqgue amamos el terreno de juego.
De este lado de la cancha, todo tiene ese sabor al desafio, a hacer que el
resto vea las cosas como uno quiere o necesita que se vean, a que el otro
acabe poniéndose aunque soOlo sea por un instante nuestras gafas.
Mas de 20 afios trabajando en este ambito nos llevd a sofiar, a
transformarnos, a crecer y hasta a romper con ciertas estructuras.

El modelo que adoptamos para seguir avanzando es acercarnos a un mercado
muy particular, huérfano de soluciones eficientes, que pueda ayudar a
nuestros clientes a subir el proximo escalén a abrir el juego, a agruparse, a
exportar, a presentarse en sociedad y cosas asi.

Lo real, es que para eso si tenemos respuestas...”’62

9.2.4. Descripcion de la idea del aviso

62 Revista Punto Biz —Edicion especial — Abril 2007 (Pagina 26)



La idea se basa en la observacion creativa de convertir algo cotidiano en algo
nuevo (de papel higiénico a brochure corporativo) y al mismo tiempo

relacionarlo con los servicios que ofrece la agencia.

9.2.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

La pieza se divide en dos mitades que trabajan con recursos de disefio
diferentes. En la mitad superior de la pieza se observa una imagen fotografica
en primer plano de un papel higiénico ubicado en su respectivo porta-papel.
Sobre el papel nos encontramos con una frase escrita con un boligrafo azul en
manuscrita que exclama: “Idea para Brochure” acompafada de un signo de
admiracion, dejando claro asi, que quien escribié la frase fue una persona.

En la segunda mitad se trabaja con elementos vectoriales y tipografias,
utilizando siempre el color corporativo (naranja). En la esquina inferior
derecha podemos ver una aplicacion del logotipo de la agencia “ah!” y por
debajo el logotipo completo “Araguas, Herrero & Asoc.”

Por ultimo en el pie de la pagina nos encontramos con un rectangulo
anaranjado resaltando los servicios que ofrecen.

La lectura visual coincide con el recorrido inconsciente que realizan las
personas, el cual comienza desde arriba para terminar en el angulo inferior

derecho.

Redaccion publicitaria

En el texto que se observa sobre el papel “ldea para brochure” se puede
visualizar una manera de redaccién que normalmente es utilizada para dejar
notas recordatorias en la rutina cotidiana.

De esta forma se genera una sensacion de instantaneidad que facilita la
interpretacion de la siguiente situacion: Un supuesto integrante de la agencia
se encontraba en un momento ajeno al ambito laboral, y en vez de relajarse y
olvidarse de las cuestiones de trabajo seguia pensando en ideas innovadoras

para sus clientes. En ese instante se da cuenta que la forma del Papel



Higiénico se podria utilizar para un Brochure corporativo (Brochure es toda
aquella folleteria que sea propia de una compafiia y que la represente)63 y
anota la idea sobre el papel, para no olvidarla.

En la unién de la mitad superior con la inferior, aparece un destacado color
naranja en el que se puede observar la frase que resuelve el emblema
planteado en la fotografia: “24 horas pensando en nuestros clientes”.

De esta manera Araguds Herrero se muestra como una agencia que no
descansa, que sus integrantes no sélo trabajan 8 horas adentro de una
empresa sino que todo el tiempo estan pensando en ideas creativas para sus
clientes.

Luego en la parte inferior derecha se observa una aplicacion acortada del
logotipo: “Ah!” uniendo las iniciales de los apellidos que conforman el nombre
de la Agencia, y acompafnandolas con un signo de admiracion. Esto convierte
al nombre en una expresion, haciéndolo mucho mas dindmico y activo.

El Slogan de la marca “gente que piensa” termina de cerrar la idea del aviso
aludiendo a que todo el personal de Araguas Herrero ‘“piensa”,
autodefiniéndose como una agencia despierta, creativa e inteligente.

La decision de publicar los datos de contacto en el aviso se adapta a los
objetivos buscados, facilitando el teléfono para realizar consultas, y su sitio
web por si quieren conocer los trabajos de la agencia.

Por altimo deciden exponer los servicios que ofrecen para no dar lugar a
confusiones sobre el tipo de trabajos que realizan, ya que muchos clientes
alun no tienen total conocimiento sobre el accionar de las agencias de
publicidad.

El tono del aviso es informal, teniendo en cuenta tanto el recurso visual de la
tipografia en manuscrita sobre el papel higiénico, como la version acortada
del logotipo de la agencia “Ah!” que la vuelve una empresa menos

estructurada y mas activa.

63 Brochure Design Team (www.brochuredesignteam.com)



9.2.6. Target de la pieza
Al observar la frase “24 horas pensando en nuestros clientes” la agencia pone

en evidencia que el Target principal de la pieza son Potenciales clientes.

9.2.7. Concepto creativo

El concepto creativo predominante de esta pieza se puede definir como
“indirecto” ya que la idea intenta generar un efecto sorpresivo en el receptor
a través de un estimulo principal (fotografia) que genera una incognita, y

luego un cierre (textual) que termina de cerrar la idea.

9.2.8. Categorizacion de la pieza
Segun el estilo del mensaje utilizado se puede considerar como una publicidad
afectivo-emotiva, ya que intenta lograr que el receptor se sienta identificado

con la situacién planteada.

9.2.9. Atributo predominante

La caracteristica que quiere resaltar la agencia es su “Vocacion de servicio”,

asumiendo que se dedican todo el tiempo a trabajar para sus clientes.



9.3. Carlos Bartolomé & Asociados S.R.L.

9.3.1. Nombre del aviso:

15 afos

9.3.2. Soporte del aviso

Pieza gréafica a pagina completa, ubicada en péagina impar, publicada en el

Medio Revista.



9.3.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Marzo de 1992

Cumple 15 afios con una orientacion definida a respaldar el planeamiento
estratégico de cada cliente y la consolidacion de marcas a largo plazo.
Servicios de Marketing: Planeamiento de estrategias de marketing e
implementacién de las mismas. Acciones de activacion de clientes,
relacionamiento, marketing, directo y promocional. Con énfasis en acciones
de retail marketing, asi como el disefio y puesta en marcha de formatos
comerciales.

Servicios de comunicacion: Disefio de identidad visual, arquigrafica y
arquitectura publicitaria. Creatividad y produccion de mensajes para todos
los medios graficos, audiovisuales e interactivos. Analisis, planificacion y
compra de medios en todo el pais. Creacion y gestion de promociones
directas, postales interactivas y territoriales.

Generacion de contenidos: Uniendo las imagenes de las marcas con
propuestas de contenido muy elaborado desde lo estético, lo técnico y lo
conceptual. Desarrollando y promoviendo los equipos técnicos y talentos
rosarinos en integracion con

figuras nacionales.

Inicio de operaciones: 1° de marzo 1992.

Contacto: Urquiza 934 - S2000AND Rosario. Tel/Fax: (54-341) 421 6919 -

wwww.cbhartolome.com.ar’64

9.3.4. Descripcion de la idea del aviso

La idea del aviso es resaltar la gran trayectoria de la agencia, mostrando los
importantes clientes que tienen o han tenido desde su fundacion, de una

manera muy explicita: Con los logos de esos clientes.

9.3.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal
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Imagen

El aviso consiste en mostrar una gran cantidad de logos de los clientes que ha
tenido la agencia en todos sus afios, por ende, casi la totalidad de la grafica
esta constituida por logotipos de 70 marcas diferentes, entre ellas algunas
internacionales Coca-Cola, Chevrolet, Falabella, etc; algunas nacionales como
Sancor Seguros, La Favorita, Liliana, etc; y otras locales o regionales como
Vanzini, FM Vida, Domus, etc. Todos los logos estan con la misma cromatica
haciendo referencia a uno de los colores institucionales de Bartolomé (Gris
azulado) y logrando que todo el aviso se observe de una manera mas uniforme
y prolija.

Centrado en la parte superior encontramos el titular del aviso, y con el mismo
formato se encuentra el logotipo resaltado con el color rojo (segundo color
corporativo) y los datos de contacto en el pie.

El recorrido visual comienza desde el centro de la pagina debido a la gran
cantidad de estimulos visuales que presenta (logos). La contaminacion visual
nos lleva inconscientemente a buscar un espacio menos saturado, y es aqui
donde nos dirigimos al titular, para luego y por ultimo centrarnos en observar

el logo de la agencia.

Redaccién publicitaria

El titular del aviso: “Y si... 15 afios te dejan Marcas.” presenta un juego de
palabras entre el significado comercial de la palabra Marca, y la definicion de
una marca como “sefial que deja un golpe o una herida”65. El tipico dicho que
suelen utilizar las personas adultas para demostrar que han tenido una vida
bastante larga y dura, aqui es utilizado adaptandolo a los clientes de
Bartolomé.

El logotipo est4 acompafiado de un Slogan descriptivo, que menciona de forma

global los servicios que ofrecen: “Marketing & Comunicacion”. Y seguido a

65 Definicion de marca—Word Reference — www.wordreference.com



esto en color rojo pueden observarse los afios activos de la agencia “1992 -
2007 terminando de cerrar el concepto de trayectoria.

La decision de publicar los datos de contacto en el aviso en este caso también
se adapta a los objetivos buscados, publicando el teléfono para que los
interesados realicen consultas, y su sitio web por si quieren conocer los
trabajos.

El tono del aviso es muy formal, acorde al mensaje de experiencia que

guieren comunicar.

9.3.6. Target de la pieza

Al guerer demostrar que la agencia tiene la capacidad de satisfacer desde las
necesidades de las Corporaciones mas importantes del mundo, hasta las de
Marcas regionales y locales, se puede deducir que buscan impresionar a
potenciales clientes.

En segundo lugar, este tipo de piezas muchas veces tienen como publico
objetivo la misma competencia (otras agencias) para acompafar la rifia de
“egos” que suelen tener los directores de agencias con respecto a los clientes

gue tienen o han tenido.

9.3.7. Concepto creativo

El concepto creativo predominante de esta pieza se puede definir como
“directo” ya que no genera ningun tipo de incégnita tanto en la lectura visual
como en la verbal, exponiendo todos los datos necesarios para entender el

mensaje rapidamente.

9.3.8. Categorizacion de la pieza



Segun el estilo del mensaje utilizado se puede considerar como una publicidad

instructivo-educativa, ya que explica de manera sencilla y clara una de las

caracteristicas del servicio que ofrecen.

9.3.9. Atributo predominante
El valor principal que se quiere destacar en este aviso es la “Trayectoria”
detallando a los grandes clientes que han sucedido por la agencia en sus 15

anos.

9.4. Communion
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9.4.1. Nombre del aviso:

Bienvenidos

9.4.2. Soporte del aviso

Pieza gréafica a pagina completa, ubicada en pagina impar, publicada en el
Medio Revista.

9.4.3. La Agencia:

Qué hacemos

Construimos relaciones fuertes y atractivas entre marcas y sus consumidores.

Como lo hacemos



Nos especializamos en lograr que las marcas sean relevantes y trascendentes
para sus mercados.

Coémo pensamos

El Unico modo de lograrlo es construyendo relaciones verdaderas con los
consumidores, verdaderas con nuestros clientes, verdaderas con nosotros
mismos.

Quiénes somos66

Somos una agencia de comunicacion. Y somos basicamente los tres puntos que
mencionamos antes. Los dos primeros parecen ser lo suficientemente claros
como para no necesitar profundizar en este momento. Pero si nos gustaria
detallar el tercero, en especial por la palabra “verdadera™.

“Relaciones verdaderas con los consumidores” significa que nos tenemos que
comunicar con ellos. Y comunicarnos con alguien exige, siempre, ponerse en
el lugar del otro. Conocer sus miedos, fantasias y necesidades. Nunca
subestimarlo.

Comunicar implica comprender, entrar en empatia, establecer una conexion,
entrar en comunion con el otro. Es decir, encontrar las verdades culturales en
la relacion existente entre su marca y sus consumidores.

“Relaciones verdaderas con nuestros clientes” significa respeto. Escuchar.
Escuchar para ser escuchados. Implica la capacidad de establecer un proceso
de trabajo capaz de construir. Creemos en las relaciones a largo plazo.
Respecto, también y sobre todo con su negocio. Optimizar sus recursos.
Producir su crecimiento.

“Relaciones verdaderas con nosotros mismos” significa aceptar nuestras
capacidades y ser coherentes con ellas. Exigirnos. Creemos, sobre todas las
cosas, que somos nuestro trabajo. Nuestro trabajo nos identifica. Nos da

identidad. Nos diferencia.

9.4.4. Descripcion de la idea del aviso

66 Communion — www.communion.com.ar



La idea del aviso se basa en dar la bienvenida a potenciales clientes mediante
un texto que los conmueva y los haga creer en la agencia. Es un texto que va
describiendo la manera de pensar, la manera de relacionarse y la manera de

trabajar de Communion.

9.4.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

El estimulo mas imponente de la pieza aparece en la parte superior, a través
de la ilustracion del tipico cartel de “Bienvenidos” que utilizan las ciudades
buscan generar un acercamiento con el receptor a través de un objeto
popularmente conocido. Este cartel contiene las siguientes palabras en
mayusculas: “Communion - Bienvenidos”

Debajo del mismo se encuentra el cuerpo de texto disefiado con la tipografia
corporativa de la agencia y en el extremo inferior izquierdo podemos
visualizar el logotipo de Communion (s6lo tipogréafico), los datos de contacto,
y la ilustracion de una puerta que busca representar el estilo arquitectonico

de la agencia.

Redaccién publicitaria

Si bien la frase del cartel se expone como una bienvenida general para el
receptor, debajo del mismo encontramos con el BodyCopy del aviso que
exclama: “Bienvenidos los que aman a su marca. Bienvenidos los que quieren
ser los mejores de su rubro. Bienvenidos los apasionados. Bienvenidos los
exigentes. Bienvenidos los que creen que la comunicacién puede marcar la
diferencia para sus negocios. Bienvenidos los que esperan mas de la
comunicacion. Bienvenidos los que buscan relaciones verdaderas con los
consumidores. Bienvenidos los que no los subestiman. Bienvenidos los que
quieren ser respetados. Bienvenidos los que quieren ser escuchados.
Bienvenidos los que quieren escuchar. Bienvenidos a “esto también se puede
hacer”. Bienvenidos al trabajo. Bienvenidos al pensamiento. Bienvenidos a la

estrategia. Bienvenidos a Communion.”



Con una redundancia intencional, este elaborado y detalladamente estudiado
texto intenta reflejar la manera de ver la publicidad que tiene la agencia.
Cada una de sus frases de bienvenida, apunta a un rasgo diferente de la
personalidad de los potenciales clientes, y hasta expone observaciones como
“Bienvenidos a esto también se puede hacer” (Frase que todo cliente quiere
escuchar). Habla del amor, de ser el mejor, de la pasion, de la exigencia... En
fin. Entre cada punto y seguido, hay una frase estratégicamente pensada para
generar un vinculo receptor-agencia.

En el extremo inferior izquierdo aparece el logotipo de la agencia y debajo su
Slogan “Comunicacién estratégica” haciendo referencia a que sus ideas no
sblo se encargan de ser creativas, sino que ademas son funcionales y eficaces
para con el negocio de sus clientes.

Por ultimo, los datos de contacto, al igual que en las piezas anteriormente
analizadas, pretenden facilitar las vias de contacto mediante su direccién, su
teléfono y su sitio web.

Pese a que es una comunicacion apuntada a empresarios, el tono de su

redaccion es bastante informal, debido a que eligen pluralizar “...los que

aman su marca...” en vez de tratar de “usted” a cada receptor.

9.4.6. Target de la pieza
El Target de este anuncio es bastante claro: Potenciales clientes. Y en cada
una de sus frases no hace otra cosa que hablarle a ellos: “Bienvenidos los que

guieren ser escuchados. Bienvenidos los que quieren escuchar.”

9.4.7. Concepto creativo

El concepto creativo predominante de esta pieza se puede definir como
“indirecto” porque crea una incognita que se va resolviendo a medida que
leemos el parrafo central: Al principio el receptor se encuentra con
“Bienvenidos” pero no sabe de qué se trata el contenido faltante, hasta que

concluye la lectura.



9.4.8. Categorizacion de la pieza
Segun el estilo del mensaje utilizado se puede considerar como una publicidad
afectivo-emotiva, ya que su BodyCopy tiene como objetivo que el receptor se

sienta identificado con las escenas afectivas o emocionales que menciona.

9.4.9. Atributo predominante
El atributo principal que la agencia quiere resaltar es su “Profesionalidad”,
mostrandose como una agencia que ama lo que hace e invita a sus clientes a

trabajar juntos para el crecimiento de sus negocios.

9.5. Feet Up



Una agencia de publicidad con mirada diferente.

9.5.1. Nombre del aviso:

Cambié

9.5.2. Soporte del aviso

Pieza grafica a pagina completa, ubicada en pagina impar, publicada en el
Medio Revista.

9.5.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Marzo de 1997

Servicios: Arte y produccién, planificacion y compra de medios, marketing

directo, promociones y eventos.



¢Quienes somos? Estamos entre las agencias lideres desde hace méas de 10
afos. Ponemos a su disposicién un equipo de profesionales multidisciplinario,
dindmico y capacitado especialmente en el campo de la comunicacion. El eje
estratégico de nuestra actividad es la satisfaccion de nuestros clientes.
¢Por qué elegirnos? Una idea creativa, diferente y revolucionaria la pueden
tener muchos. Pero... ;de qué sirve una idea “linda” cuya mayor virtud es tan
sélo ser “linda”? Encuadramos cada idea y cada accién dentro de una misma
estrategia de comunicacion para que una idea diferente se traduzca en
ventas concretas. Ponemos una atencion integrada de la cuenta, porque sélo
centralizando los objetivos de comunicacion en una linea coherente, una
marca puede crecer y posicionarse de manera solida y sostenida en el

tiempo.67

9.5.4. Descripcion de la idea del aviso

La idea del aviso intenta comunicar que Feet Up tiene una mirada diferente a
cualquier otra agencia, y para eso expone las diferentes miradas de su equipo
de trabajo mostrando la diversidad de profesionales con las que cuenta su
Staff.

9.5.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

La composicion general del aviso se basa en imagenes fotograficas en
primeros planos de miradas de diferentes personas. Debajo de cada fotografia
se describe textualmente el nombre, apellido y cargo de la persona que
aparece en la foto, dando a entender que es un/a integrante del Staff de Feet
Up.

Estas 11 imagenes estan diagramadas dentro de un fondo azul oscuro,
diferente al color institucional que la marca presenta en el logo, lo que

seguramente se decidi6 asi para mejorar la relacion figura-fondo.
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En el extremo superior aparece un titular en blanco con una palabra que
incita a la accién “Cambia”, y el Copy del aviso esta ubicado en el extremo
inferior, debajo del logotipo, diciendo “Una agencia de publicidad con mirada
diferente”.

Como mencionamos anteriormente arriba del Copy se encuentra el logotipo de
Feet Up con los colores corporativos (Azul Francia y Naranja) y en el pie de la
pagina se logran observar los datos de contacto.

En primer lugar la vista se instala en la parte central del anuncio donde se
aprecian las fotografias, luego el Titular es lo que nos llama la atencion por su

gran tamano, y por ultimo, se observa el Copy.

Redaccion publicitaria

En primer lugar analizaremos el titular de la pieza, “Cambid” es un verbo que
incita a la accion, por consiguiente, el aviso esta proponiéndole al receptor
que “cambie algo”. Esta expresion puede hacer referencia a dos posibles
significados: El primero es que ese “cambio” se refiera a la manera de pensar.
Es decir, le hablan a jovenes profesionales y estudiantes diciéndoles que en
Feet Up hay gente que observa las cosas desde otros puntos de vista y que
cambian lo tradicional, estimulandolos a querer trabajar en la agencia. El
segundo es que el “Cambid” tenga que ver con una propuesta mucho mas
directa y se dirija a un potencial cliente: Lograr que el receptor cambie su
agencia de publicidad actual, por Feet Up.

Un dato curioso con respecto a la redaccién de la pieza, es que debajo de
cada fotografia aparece el “Cargo laboral” junto al nombre y apellido del
profesional, con excepcion de la primera fotografia “Horacio R. Banchero”
quien es el Director Ejecutivo de la compafiia68. Este detalle seguramente
debe haber sido una decision estratégica de la Firma y no modifica el

contenido conceptual de la pieza.
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El Slogan que acompafia al logotipo -Comunicacion s.r.l.- engloba los servicios
de la agencia en ‘“‘comunicacién” aludiendo a que realizan todo tipo de
trabajos que tengan que ver con la comunicacion de una compafiia. Esta
palabra esta acompafiada con las siglas S.R.L. (Sociedad de Responsabilidad
Limitada) que le otorga una estructura bastante formal a la marca, que le
sirve para alejarse de estudios de disefio o de publicidad méas pequefios.

Como en los demaés avisos analizados hasta el momento, en el pie de la pagina
ponen en evidencia sus datos de contacto para facilitar el acceso a su web o a
una llamada telefonica.

El tono de la redaccion busca ser informal tuteando al receptor, pero por el
lado de la imagen esta cercania se hace mas débil, ya que la disposicion es

muy estructurada asemejandose al organigrama de una empresa.

9.5.6. Target de la pieza

Como mencionamos anteriormente, este anuncio puede interpretarse de dos
maneras diferentes dependiendo del receptor:

En el caso que la resolucion de la idea tenga que ver con “cambiar la manera
de pensar” el target principal serian los estudiantes y jovenes profesionales, y
en segundo lugar los potenciales clientes.

En el caso que la resolucion de la idea se refiera a “Cambia la agencia que te
maneja la comunicacién actualmente, mejor veni a Feet Up” aqui claramente

el target prioritario serian potenciales clientes.

9.5.7. Concepto creativo

El concepto creativo de esta pieza se puede definir como “indirecto” porque
crea una incognita con las imagenes que luego se resuelve con el Copy del
aviso. Pese a que todo su contenido se basa solamente en describir los
diferentes integrantes del equipo de trabajo y sus respectivos cargos laborales
(es decir mera informacion de la empresa) la manera en que esta expresado el
Copy busca motivar al receptor a contactarse con la agencia por su manera

“diferente de ver”.



9.5.8. Categorizacion de la pieza

Segun el estilo del mensaje utilizado se puede considerar como una publicidad
afectivo-emotiva, ya que su Copy intenta incentivar a los potenciales clientes
a elegir la agencia por su diversidad profesional, o busca estimular a los

jovenes creativos a ocupar uno de estos cargos.

9.5.9. Atributo predominante
La cualidad predominante que quiere destacar la agencia es la “personalidad”
ya que la agencia se muestra como una empresa ‘“diferente” a todas las

demas.

9.6. Home Rosario



home

9.6.1. Nombre del aviso:

Galardon

9.6.2. Soporte del aviso

Pieza gréafica a pagina completa, ubicada en pagina impar, publicada en el
Medio Revista.

9.6.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Enero de 2006

Servicios: Agencia de comunicacion Integral

Antes de Home Rosario, su Director Creativo fue redactor creativo en Tandem

Publicidad y en Agulla&Baccetti en Buenos Aires. También fue director



creativo en Vértice Comuniacion en Guadalajara, México, y en Z Publicidad
en México DF.

Antes de Home Rosario, su Director de Arte fue post productor en Eurocast,
disefiador grafico en Costa Camarote en Buenos Aires, Director de Arte en
Neoris, en las oficinas de Buenos Aires, Santiago de Chile y Monterrey, México
y Director Creativo en una empresa desarrolladora de videojuegos.
Sumandonos, hemos trabajado para las cuentas de Coca Cola (Argentina y
México), Pepsi, HSBC, Grupo Santander, Volkswagen, Renault, Nissan, Honda,
Telecom, Bacardi, Heineken, Cemez y Shell.

Hace poco méas de un afio nos juntamos para darle forma a Home Rosario, un
lugar donde podemos trabajar estratégica y creativamente de la misma forma
gue lo haciamos cuando estabamos en otras ciudades. Y cada vez se pone mas
lindo.69

9.6.4. Descripcion de la idea del aviso
La idea del aviso se basa en comunicar la obtencion de un Premio Publicitario
muy importante a nivel nacional (Lapiz de Oro) utilizando el humor como

método para generar empatia en sus receptores.

9.6.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

La composicion del aviso es muy minimalista y simple, resolviéndose
completamente de manera tipografica.

Para el color de fondo presenta la cromatica institucional utilizada por la
empresa hasta el afio 2009 (verde musgo). Sobre éste nos encontramos con
textos en color blanco que podemos observar en la parte central y en el

extremo inferior izquierdo de la pieza.
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El recorrido visual es muy directo, ya que al contener pocos elementos el
estimulo principal que atrae nuestra atencion es el titular, para luego
dirigirnos al logotipo de la agencia compuesto también con tipografia.

Este aviso no expone los datos de contacto de la agencia, debido a que en la
pagina par posicionada a la izquierda de esta pieza, se encuentra la

descripcién de la agencia con su respectiva informacion.

Redaccién publicitaria

El titular de la pieza “Lo malo de ganar el L4piz de Oro, es que escuchas
mucho la palabra galardén, que es feisima.” se encarga de transmitir la
calidad creativa de la agencia a través del humor. Como se sabe que son
muchas las agencias que intentan ganar premios en festivales publicitarios,
Home Rosario decide expresar de una forma engreidamente graciosa que
obtuvo uno de los honores méas importantes a nivel Nacional, El Lapiz de Oro,
y por lo tanto quiere destacarse por sobre las demas.

El “chiste” del aviso se basa en una observacion creativa sobre una situacion
gue ocurre en todas las entregas de premios: Los conductores de dichos
eventos mencionan en repetidas ocasiones la palabra “galardén”, y el Director
de Home Rosario, quien supuestamente asistié a la entrega del premio en
cuestion, se dio cuenta que la fonética de este sustantivo no es para nada
agradable. Utilizando esta excusa, alardea de forma ir6nica que hay algo
“malo en ganar tal premio” cosa que todos saben que no es verdad.

La redaccion en primera persona hace hincapié en que el aviso fue escrito
personalmente por uno de los Directores de la agencia, generando asi un tono
mucho mas informal y cercano con el lector.

Para cerrar el aviso, deciden agregar un Copy debajo del logotipo que aclara
la dimension del logro obtenido: “Lapiz de Oro al mejor comercial del interior
2006”. Con esta oracién, Home Rosario no sélo se impone sobre las otras
agencias rosarinas, sino que ademas alude a todo el interior del pais,

otorgandole mas prestigio al mérito logrado.



9.6.6. Target de la pieza

El Target principal de la pieza abarca a potenciales clientes, pues son ellos
guienes se interesan en la calidad del trabajo de las agencias, y la obtencion
de un premio puede ser un reconocimiento que influya en su decision a la
hora de elegir.

El target secundario son las agencias del mismo sector, su competencia. Ya
que si tenemos en cuenta que en el medio publicado se emitieron
autopubliciades de diversas agencias de la ciudad, esta estrategia puede
apreciarse como una “cargada” ironica a todas las demas.

Por ultimo, el target terciario del aviso abarca a los estudiantes y jévenes
profesionales, a modo de incentivo para trabajar en un lugar que ha ganado
importantes premios.

En este tipo de piezas, muchas veces las agencias suelen mencionar el
anunciante del premio obtenido (la marca que publicitaron para ganar), pero
en este caso no lo hacen, y por ende queda descartado el cliente actual como

posible Target.

9.6.7. Concepto creativo

El concepto creativo de esta pieza se puede definir como “indirecto” porque
crea wa incognita al comienzo del titular que se resuelve al terminar de
leerlo, y se basa fundamentalmente en las experiencias vividas del receptor
para generarle empatia.

9.6.8. Categorizacion de la pieza
Segun el estilo del mensaje utilizado se puede considerar como una publicidad

humoristica, debido a que todo el aviso se centra en un chiste creativo.

9.6.9. Atributo predominante



El atributo predominante es la “obtencién de premios” ya que claramente la

agencia se quiere destacar por un reconocimiento en un Festival Publicitario.

9.7. Integral Publicitaria

ESTRATEGIA GANADNG

® [niegral




9.7.1. Nombre del aviso:

Estrategia ganadora

9.7.2. Soporte del aviso

Pieza gréafica a pagina completa, ubicada en pagina impar, publicada en el
Medio Revista.

9.7.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Junio de 1968

Servicios: Analisis estratégico, planificacion y disefio de campafas de
comunicacion. Desarrollo de contenidos. Disefio y realizacién de piezas de
comunicacion para medios graficos, radio, TV, web. Branding. Disefio vy
realizacion de investigaciones de mercado. Planificacion y ejecucion de
acciones de marketing directo. Negociacion y compra de medios locales,
regionales y nacionales. Planificacion, organizacion y logistica de presentacion
en exposiciones, congresos y convenciones. Acciones de prensa. Planificacion
y desarrollo de programas de capacitacion in company.

Presentacion70

De aquellas actividades que en la ultima década vieron transformar de raiz su
alcance, su mercado y aun su sentido empresario, la publicidad es una de las
gue mas ha cambiado no sélo en la valorizacién publica sino en su accién de
todos lo dias.

A tal punto todo ha cambiado que en el propio caso de las agencias de
publicidad es hasta el mismo rotulo genérico lo que esta en cuestion. Por
ello, hoy preferimos pensarnos a nosotros mismos y definir la relacion con
nuestros clientes, a partir del concepto de una empresa generadora de
estrategias y contenidos de comunicacion, capaz de presentar un amplio
portafolio de productos y servicios ajustables a los aspectos especificos de
cada demanda.

Estar cerca de esos requerimiento, demostrar una permanente disposicién a

nuevas exigencias, sumarnos a los objetivos de nuestros clientes y colaborar
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para lograrlos en el menor tiempo posible y optimizando los recursos a
invertir, definen nuestro concepto de comunicacién integral. Considerando
que ha variado sustancialmente la esencia de lo que se vende, moviéndose
desde la materialidad de los objetos hasta la subjetividad de las
experiencias, el marketing ya no guarda so6lo correspondencia con las
nociones originales de mercancia y comercio.

Resulta claro por el hecho de que las organizaciones estan preocupadas por la
fuerte competencia, lo que las ha animado a reorientarse hacia los conceptos
bésicos del marketing y comunicacién relativos al conocimiento de los
clientes y el entendimiento de sus necesidades, con el fin de generar una
verdadera oferta de valor en el mercado.

Ya no es novedad que antes de realizar cualquier acciéon de comunicacion es
necesario conocer donde se encuentra situado hoy el producto en relacion con
la competencia, para lograr el mayor acercamiento posible con los clientes
potenciales, y -a partir de ahi- buscar el soporte adecuado.

De encontrar la conexiéon entre la marca y su publico. De sumar valor y restar
incertidumbre. De mover las piezas estratégicamente. De hacer de las

empresas anunciadores confiables. De todo eso se trata hoy nuestro trabajo.

9.7.4. Descripcion de la idea del aviso
La pieza se basa en transmitir que es una agencia que busca buenos
resultados, utilizando la imagen de un juego de ajedrez para representar su

capacidad estratégica.

9.7.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

El aviso consta de una fotografia a sangre que ocupa toda la pagina,
mostrando un plano detalle de un tablero de ajedrez utilizdndolo como una

analogia de la estrategia.



El recorrido visual del receptor comienza por el titular, ubicado debajo de la
parte central de la grafica, y estd disefiado con una tipografia de estilo
“Stencil” para conseguir un mayor impacto.

Al cierre del aviso nos encontramos con el BodyCopy, el Logotipo y un Copy de

cierre, junto a los datos de contacto.

Redaccion publicitaria

La agencia decidido expresar en el titular “Estrategia ganadora” para
complementar la imagen, y aportandole al pensamiento estratégico un
adjetivo positivo “ganadora”.

El BodyCopy describe en mayor detalle cémo se desempefa la agencia:
“Cuando todas las piezas se mueven con un objetivo concreto. Cuando se
estudia la situacion a fondo y se aplican las técticas precisas, los resultados
llegan. Siempre.” En estas tres oraciones, Integral Publicitaria compara el
juego del ajedrez con la manera en que ellos accionan en publicidad, con el
fin de aclarar que “si se trabaja bien, los buenos resultados van a llegar™.
Posterior a esto exponen el nombre completo de la agencia junto a su
logotipo “Integral Publicitaria S.A.” poniendo en evidencia la responsabilidad
legal de la firma, quizas a fines de diferenciarse de agencias mas pequenas.

Y por ualtimo vuelven a hacer mencion del ajedrez con el Copy de cierre
“Sabemos mover las piezas. Todas las piezas” pero ahora relacionandolo con
el nombre de la agencia, ya que al ser “Integral” puede realizar “todos los
trabajos que una marca necesite”.

El tono utilizado es muy formal y serio tanto en la composicion visual como

verbal del anuncio.

9.7.6. Target de la pieza
Se considera como Target principal de la pieza a los potenciales clientes, ya
gue el eje esencial de su discurso es la obtencién de buenos resultados,

caracteristica ansiada por cualquier empresario.



9.7.7. Concepto creativo
El concepto creativo de esta pieza se puede definir como “indirecto” porque
utiliza una analogia para referirse a su trabajo, y el receptor debe tener un

minimo conocimiento del Ajedrez para interpretar el aviso correctamente.

9.7.8. Categorizacion de la pieza

Segun el estilo del mensaje utilizado no encontramos en la clasificacion
mencionada al inicio del capitulo, alguno que se pueda aplicar directamente
en este caso. Por ende la categorizamos dentro de un nuevo estilo, que se

llamaréa “Publicidad basada en la analogia.”
9.7.9. Atributo predominante

El atributo predominante es la “estrategia” mostrandose como una agencia

gue analiza muy bien las situaciones para aplicar las mejores técnicas.

9.8. Nueva Comunicacioén



9.8.1. Nombre del aviso:

Lamparita

9.8.2. Soporte del aviso

Pieza gréafica a pagina completa, ubicada en pagina impar, publicada en el
Medio Revista.

9.8.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Marzo de 1997

Servicios: Comunicacion corporativa e institucional para empresas de

servicios, consumo, financieras, entretenimiento y high-tech. Creatividad y



estrategias de comunicacion BTL. Planificacién de medios. Consultoria de
Prensa. Seguimiento de medios. Atencion y manejo de crisis. Investigacion de
mercado y opinion publica. Relaciones gubernamentales y asuntos publicos.
Presentacion71

Diez afios haciendo lo que nos gusta72: Involucrandonos con cada marca como
si fueran nuestras, para conocer todos sus secretos, virtudes y defectos.
Planteando dia a dia el desafio de hacer que cada producto o servicio se
destaque de todos los demas. Implementando estrategias acertadas para
lograr la mayor efectividad posible. Trabajando en equipo y poniendo cada
area de la agencia en sintonia con los objetivos a comunicar. Optimizando la
inversion de nuestros clientes a travées de un planteamiento efectivo.
Utilizando los medios de comunicacion tradicionales solo cuando fueron
necesarios. Manteniéndonos en permanente busqueda, capacitandonos,
tomando caminos alternativos e implementando nuevas herramientas y
tecnologias.

Logrando que nuestros clientes tengan buenos resultados no s6lo a corto
plazo. Adaptandonos al mundo globalizado, pero sin desconocer nuestro
lugar. Priorizando siempre las buenas ideas, que son las que venden.
Acercando a las empresas a distintos sectores de la sociedad, brindandoles
servicios de prensa, publicidad, RR PP, imagen corporativa e institucional.
Con la unién de nuestra casa central en Buenos Aires y Weber Shandwick,
(The interpublic Group of Companies) pasamos a formar parte de uno de los
grupos de empresas de relaciones publicas, marketing y publicidad mas
importantes del pais.

Manteniendo un crecimiento constante, sumando cada vez mas cuentas a
nuestro amplio portfolio. Trabajando ®n pasion en lo que realmente nos

gusta.

71 Revista Punto Biz — Edicién especial — Abril 2007

72 Esta fecha se transcribi6 sin modificaciones, y fue publicada en abril de 2007.
(2007)



Porque al fin y al cabo de eso se trata. En 10 afios cumplimos muchas cosas y

ahora vamos por mas.

9.8.4. Descripcion de la idea del aviso
La idea busca comunicar el potencial creativo de la agencia, utilizando como

imagen representativa de las ideas una lamparita eléctrica.

9.8.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

Visualmente el aviso es muy prolijo componiéndose por una fotografia a
sangre del plano detalle de una lampara eléctrica apagada, expuesta sobre un
fondo negro, para crear una analogia con las “ideas creativas”. Esta
composicién conforma un disefio sutil y sencillo. El recorrido visual nos lleva
rdpidamente al logotipo de la agencia en el lateral central derecho, resaltado
en color rojo (el cuél conforma su cromatica corporativa).

Debajo del logotipo nos encontramos con el Copy del aviso, y en el extremo

inferior izquierdo con el cierre de contacto, todo en color blanco.

Redaccién publicitaria

El Copy del aviso “Donde nacen las ideas donde crecen las marcas” ayuda a
gue el receptor relacione automaticamente a la lamparita con la creatividad
publicitaria, estableciendo una relacion directa entre el nacimiento de las
ideas y el crecimiento de las marcas.

Por otro lado, un detalle curioso que vemos en este aviso y hasta ahora no
hemos encontrado, es la doble firma. Es decir, la firma de Nueva
Comunicacion junto a la firma Weber Shandwick, que también se expone en el
disenio del logotipo (NCJWS).

Como pudimos leer en la historia de las agencias argentinas, por cuestiones
economicas o estratégicas muchas compafiias deciden fusionarse, o en otros
casos grandes agencias multinacionales compran a entidades mas pequefias.

Aqui observamos las dos firmas cerrando el aviso, pero no podemos deducir



como es la relacion que existe entre ellas, ya que no hay ninguna informacion
al respecto.

El tono de la comunicacion es formal teniendo en cuenta que el Copy casi
utilizado como Slogan de marca, y la composicién visual es muy prolija y

elegante.

9.8.6. Target de la pieza

El target principal de esta pieza son los potenciales clientes, ya que hace
hincapié en que la manera de hacer crecer las marcas, es haciendo nacer
ideas. Y esta solucion es la que todo cliente busca.

El target secundario son los clientes actuales, debido a que si el receptor es
un empresario que trabaja con la agencia, se debe sentir identificado con el

mensaje del aviso.

9.8.7. Concepto creativo

El concepto creativo de esta pieza se puede definir como “indirecto” porque
al igual que en el caso anterior, utiliza una analogia para referirse a su
trabajo, y aunque es muy simple, el receptor debe saber interpretarla para

poder entenderla.

9.8.8. Categorizacion de la pieza
Segun el estilo del mensaje utilizado nos encontramos con una “Publicidad

basada en la analogia”™.

9.8.9. Atributo predominante
El atributo predominante es la *“creatividad” porque el Copy intenta

identificarlos como la agencia donde nacen las ideas.



9.9. TAandem

9.9.1. Nombre del aviso:

Fuente.

9.9.2. Soporte del aviso

Pieza gréafica a pagina completa, ubicada en pagina impar, publicada en el
Medio Revista, formato horizontal.

9.9.3. La Agencia:

Inicio de actividades: Ao 1989.



Servicios: Comunicacion corporativa e institucional para empresas de
servicios, consumo, financieras, entretenimiento y high-tech. Creatividad y
estrategias de comunicacion BTL. Planificacion de medios. Consultoria de
Prensa. Seguimiento de medios. Atencion y manejo de crisis. Investigacion de
mercado y opinion publica. Relaciones gubernamentales y asuntos publicos.
Filosofia73

Que los proyectos publicitarios persigan un objetivo comercial es casi obvio,
por eso nos gusta ver nuestro trabajo desde un punto de vista menos usual
pero mas cotidiano, el de las relaciones de quien ofrece algo y quien lo esta
necesitando. Del que tiene algo para decir y del que esta esperando
escucharlo. Preferimos ubicarnos entre las expectativas de unos y los anhelos
de otros. Esto lo hace mas humano, permitiéndonos ponernos mucho mas
cerca de cada uno, cambiando el “le comunico” por el “te cuento”.
Trabajando con ideas nacidas de la observacion, la interpretacion y el analisis
continuo de lo que nos rodea nos ha dado mejores satisfacciones que el
estudio de las leyes del mercado. Las ideas estan ahi, para todos, s6lo hay
que estirarse para agarrarlas, por eso queremos estar méas atentos a
descubrir cuéles son las mas oportunas, a quién dirigirlas y como tratarlas.
Pensando a la publicidad no como una relacion de productos y consumidores,
sino como un vinculo de necesidades humanas, le hemos encontrado mas
sentido a la busqueda de un resultado estético, al compromiso ético de
hacerlo bien o de no hacerlo cuando esta mal, y a la imperiosa necesidad de
obtener resultados que beneficien a todos.

Trabajamos con esta filosofia desde hace 18 afios74, ganando clientes,
premios y un lugar destacado en el sector. Hoy queremos comprometernos
aun mas con las empresas y los habitantes de esta region devolviéndole el

mejor trabajo que podamos hacer, una region y una ciudad que nos ha

73 Revista Punto Biz — Edicion especial — Abril 2007

74 Esta fecha se transcribio sin modificaciones, y fue publicada en abril de 2007



permitido aprender publicidad, desarrollar nuestra idea sobre el papel de la

misma sociedad y crecer en ella.

9.9.4. Descripcion de la idea del aviso

La concepto del aviso es mostrar a la agencia como una entidad creativa,
comunicando a través de una situacion cotidiana que las buenas ideas pueden
estar en cualquier lado, y que ellos estan lo suficientemente atentos como

para poder percibirlas y aprovecharlas.

9.9.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

En este aviso, a diferencia de todos los casos anteriores, la agencia decidié
exponer su mensaje en formato horizontal generando un quiebre en la lectura
del receptor.

A nivel estructura de disefio se compone por una fotografia a sangre en toda
la pagina, que muestra un plano general de un hombre recostado en un
parque a plena luz del dia. En un segundo campo visual, nos encontramos con
el chorro de una fuente de agua que sale con fuerza desde abajo hacia arriba
exactamente en el centro de la pieza, y justo en el centro del cuerpo del
sefor.

Esta composicion genera una ilusion optica en el receptor, en la cual se
percibe que el hombre estd orinando con gran potencia, lo que cuando
observamos en detalle, nos damos cuenta que no es real.

Un detalle que no podemos dejar pasar, es que el actor seleccionado para la
produccién fotografica tiene una camisa tipica de oficina, asemejandose al
perfil de un empresario. Esta eleccion les permite ser mucho mas cercanos
con el target al que apuntan.

En la parte inferior de la pieza se observa un “taco” color regro que recorre
la pagina horizontalmente, resaltando el Copy a la izquierda, y el logo a la

derecha.



Redaccion publicitaria

Como el humor se consigue con la imagen el Copy se encarga de anclar la
situacion acercéndola a la marca: “Las ideas estan ahi, hay que saber verlas.”
Esta frase encierra 2 significados positivos que transmiten el oficio creativo de
la agencia. ElI primero es su vocacion por el trabajo, ya que exponen una
situacion en la que generalmente las personas estan relajadas y sin &nimos de
pensar en obligaciones de la rutina diaria. El segundo es afadirle valor a su
capacidad creativa exclamando que “hay que saber” para poder ver las ideas.
En otras palabras, que es un equipo muy bien capacitado para hacer lo que
hace.

La decision de omitir los datos de contacto se llevo a cabo seguramente
porque en la pagina par de esta misma publicacion, aparece la filosofia de la
agencia, sus clientes, y su informacion.

El tono del aviso se podria definir como informal, mas que nada por el

lenguaje visual que utiliza.

9.9.6. Target de la pieza

Segun el contenido del aviso, el Target principal de esta pieza son los
potenciales clientes, ya que intentan mostrarse como una agencia creativa, y
este es un atributo analizan los clientes antes de elegir quién manejara su
comunicacion. Por otra parte, la decision de utilizar a un actor que se
asemeje a un empresario, ratifica esta afirmacion.

El Target secundario abarca a estudiantes y jovenes profesionales, ya que si lo
observamos desde esta perspectiva, el mensaje del aviso se vuelve casi

educativo: “Todos pueden ser creativos, solo tienen que saber estar atentos.”

9.9.7. Concepto creativo
El concepto creativo de esta pieza se puede definir como “indirecto” porque

serd la percepcion del receptor la que construya el mensaje.



9.9.8. Categorizacion de la pieza
Segun el estilo del mensaje utilizado no encontramos con una “Publicidad

Humoristica”, porque se basa en una ilusion optica que juega con lo absurdo.
9.9.9. Atributo predominante

El atributo predominante es la “creatividad”, y lo dejan claro tanto la imagen

como el Copy del anuncio.

9.10. La Seleccion (Hoy Seba Abramovich)



9.10.1. Nombre del aviso:

Portero.

9.10.2. Soporte del aviso

Pieza gréafica de pagina doble, publicada en el Medio Revista, formato
horizontal.

9.10.3. La Agencia:

Al no encontrar referencias bibliograficas sobre la historia o la filosofia de la
agencia, decido citar la informacién que se encuentra actualmente en la web
de Sebastian Abramovich, el ex Director ejecutivo de la misma:

Quién soy

Si Ud. quiere saber donde estudié o si tengo o no un MBA, no se preocupe,
tenemos de todo, escribanos preguntando sus inquietudes y les seran
contestadas a la brevedad. Lo que si me importa contarles es que tenemos
todo lo necesario para proporcionarle un excelente servicio de creatividad.

Un montdn de experiencia, pero no tanta como para estar aburridos de lo que



hacemos, estamos ahi, justo en el limite donde las ganas de hacer son mucho
mas grandes que las ganas de cobrar. Asi que no lo dude y lldmenos. No
tenemos ni idea de lo que vamos a hacer por Ud pero seguramente sera
genial. Tampoco se tome tan a pecho lo de que “no nos importa cobrar”, pero
si con vuestras felicitaciones pudieramos pagar las cuentas, no dude que le
cobrariamos en aplausos.

El equipo

La Seleccion se disolvié y como todo lo nuevo, siempre trae cosas positivas.
Agradezco infinitamente todo lo aprendido junto a mi ex socio Lucho por la
experiencia aportada y por el crecimiento generado. Hoy la “nueva seleccion”
(por términos legales no puedo usar la palabra “selecciéon”, ni tampoco “la
sele” ni nada parecido), ha logrado conformar un equipo independiente como
el que siempre sofié tener. Un equipo humano compuesto por diferentes
integrantes de todas y cada una de las areas que componen una agencia
creativa. Gracias a ellos podemos enfrentar proyectos desde los mas grandes
a los mas chicos con la misma capacidad de entrega y creatividad de siempre.
Gracias a este grupo de personas, el concepto de “seleccion” se mantiene mas

vigente que nunca.

9.10.4. Descripcion de la idea del aviso

La idea del aviso consiste en comunicar que gracias a su buen desempefio, la
agencia se encuentra colmada de clientes, y no tiene tiempo para nuevos.
Este concepto lo transmite mediante un acto que ce tan absurdo, resulta

gracioso: Le facilita al receptor el teléfono de otras agencias de la ciudad.

9.10.5. Estructura del aviso: Elemento visual y verbal

Imagen

Entre todos los avisos seleccionados para el analisis, es el Unico que se
presenta en formato de doble pagina y lo he seleccionado porque la manera
de utilizar el soporte no se relaciona directamente con el contenido del

mensaje.



La pieza muestra una fotografia a sangre que ocupa todo el espacio. A nuestra
derecha, en la pagina par de la revista, nos encontramos con un primer plano
sobre un portero eléctrico que, al presentar el logotipo de La Seleccién sobre
una textura de césped, quiere dejar bien claro que se trata de la puerta de
acceso a la agencia.

Sobre este, hay una nota que expone a muchas de las agencias mas
importantes de la ciudad con sus respectivos numeros de teléfono.

El modo en que esté posicionada esta nota amarilla (pegada con una cinta de
papel a 45°) la convierte en el punto que corrompe la estructura horizontal
para llamar la atencion del receptor, que luego dirigira su vision al portero, y

por ultimo a la pagina impar del aviso donde se resolvera el mensaje.

Redaccion publicitaria

De todos los avisos analizados, este se puede considerar como el que mas
interpretaciéon requiere por parte del receptor, ya que sin un texto que
funcione como guia, los caminos a los que podria referir son incontables. De
esta forma, el Copy del anuncio establece el cierre de la idea con un “No
damos abasto”, dando a entender que la agencia hace tan bien su trabajo,
gue esta repleta de clientes, y por ende decide derivar a los nuevos a su
competencia.

La mayoria de las agencias que nombran en “la nota provisoria” son agencias
gue publicaron sus autopublicidades en esa misma revista, por lo que
podemos percibir que llevaron a cabo un andlisis estratégico del medio en el
gue se publicaria el aviso e intentaron diferenciarse.

Al cierre de la pieza se observa el Logotipo de la Agencia acompafado del
Slogan “Equipo Creativo” haciendo alusion a la interpretacion deportiva del
nombre de la agencia (Seleccién de futbol).

Excluyendo los datos de teléfono o direccion, deciden agregar solamente su
sitio web “www.sblaseleccién.com” estrategia que no se habia utilizado en las

piezas anteriores.



9.10.6. Target de la pieza

Con respecto a lo observado, el Target principal de esta pieza son los clientes
potenciales, utilizando la psicologia inversa para llamar su atencion: En esta
revista todas las agencias comunican su eficacia para que los clientes los
llamen, por ende, si hay un aviso que les dice “No nos llamen”, es muy
probable que se vuelva un mensaje relevante.

El target secundario son las otras agencias, porque aunque resulte un mensaje
creativo y gracioso, también esta aludiendo a que La Seleccién es mejor que
las demés. Esto, en la constante pelea de “egos” del ambiente publicitario,
puede llamar mucho la atencidén en los Directores Creativos de las agencias
restantes.

El target terciario son los clientes actuales, buscando que se sientan

orgullosos de la dedicacion y exclusividad que les ofrece la agencia.

9.10.7. Concepto creativo
El concepto creativo de esta pieza se puede definir como “indirecto” ya que

requiere de un amplio recorrido de interpretacién por parte del receptor.

9.10.8. Categorizacion de la pieza
Segun el estilo del mensaje utilizado no encontramos con una “Publicidad
Humoristica™, planteando de forma absurda una situacion muy atipica en el

ambiente publicitario.

9.10.9. Atributo predominante

El atributo predominante es la “creatividad”, primero porque buscan ser
originales y diferentes, y segundo porque el supuesto “No damos abasto”
habla de que La Seleccion tiene un potencial lo suficientemente bueno como

para estar repleta de clientes.



10. Analisis de campanas

1) Campafa: Argentinizando las Christmas / Agencia: Home Rosario
2) Campanfa: La permanente a Messi / Agencia: Altillo DG

3) Campafa: Nuevo / Agencia: Ellecktra

4) Campafa: La agencia que queremos / Agencia: Bill&Ted

5) Campafa: Alentemos a Brasil / Agencia: Identidad

6) Campafia: Argentino Positivo / Agencia: Nazer

10.1. Home Rosario | Argentinizando Las Christmas



HOME
ARGENTINI
las IS

10.1.1. Descripcién del caso

Argentinizando las Christmas fue creado como un minisitio de la agencia Home
Rosario a modo de salutacion navidefia en el afio 2006. Comunicado
completamente a través de la web, el concepto principal consistio en
“argentinizar el concepto norteamericano de la Navidad”. De esta forma,
mediante postales que se enviaban via correo electrénico, y videos en redes
sociales consiguieron movilizar a muchisima gente, fomentando asi el espiritu

argentino de la Navidad.

10.1.2. Andlisis del eje conceptual

El eje conceptual de esta campania esta verbalizado en su titular
“Argentinizando las Christmas” este juego de palabras que agrupan el idioma
nacional con el inglés, a mi criterio comunica perfectamente la tematica de la



propuesta y ademas es lo suficientemente amplio, ya que permite realizar

diversas acciones diferentes bajo un mismo hilo conductor.

10.1.3. Medios utilizados

Se cre6 un micrositio en internet, es decir, un sitio que controla Home
Rosario, pero que no es su web institucional, y la viralizacién de la camparfa
se llevé a cabo mediante la red social YouTube y Mailing por correo

electroénico.

10.1.4. Descripcion de las piezas realizadas.
Se cred una serie de 2 videos con destino a publicarse en el micrositio y en
Youtube, y cuatro postales que los usuarios podian enviar desde sus correos

personales.

Video 01 - Pelopincho

La escena se desarrolla en una casa muy deteriorada, en la que un hombre
disfrazado de Papa Noel, con aspecto bastante desagradable, se encuentra
tomando una cerveza adentro de una pileta Pelopincho.

En un momento golpean la puerta, Papa Noel pregunta “;quién es?” y desde
lejos se siente una voz que exclama “jCartero!.

En ese momento momento Papa Noel decide cambiar su tono de voz imitando

a una sefiora y responde: “No, el sefior no esta. Yo soy la sefiora que labura en



la casa”. Ocurre un silencio que da a entender que el cartero se fue, y Papa
noel en la Pileta vuelve a relajarse.

En el cierre, aparece nuevamente este sefior, ahora con todo el disfraz de
Papa Noel. Y se pone a tocar el bombo al ritmo de la musica “Navidad que
linda la navidad”

Por ultimo aparece el logotipo de Home Rosario Argentinizando las Christmas.

Video 02 - Revista

La escena se desarrolla en el patio interno de una casa, donde Papa Noel se
encuentra tomando mate y mirando una revista “Caras” (la cual suele publicar
varias imagenes de mujeres argentinas). En la tapa de la misma hay una
imagen de la modelo Pampita, con el titular “En la isla de Caras Pampita
muestra su panza de 6 meses” haciendo referencia obviamente a su
embarazo. Luego de hojearla varias veces, la acomoda en sentido vertical
como para observar mejor una de sus fotografias y exclama “;Que Papa Noel
son los padres?... Dios te oiga.” Haciendo alusién a que le gustaria ser el padre
de la criatura para poder ser el marido de la modelo.

El cierre es exactamente el mismo que el Video Pelopincho.

Postales
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10.1.4. Analisis general de las piezas realizadas.

Como podemos observar, en todo el material de esta campafia se ponen en
evidencia costumbrismos argentinos, para resaltar el concepto. EI bombo
utilizado al final de los videos, la pelopincho en el patio en pleno verano con
un Papa Noel que no aguanta mas el calor, la revista “Caras” y frases
utilizadas como “Los malvaviscos son para las peliculas, en casa prefiero un
buen chori, o “Yo existo, el que no existe es La Volpe” (haciendo referencia
al DT de Boca Juniors durante ese afo) cierran de manera integral con el
objetivo planteado por Home Rosario: Hacer una parodia de las Christmas

norteamericanas, utilizando costumbres y cosas bien argentinas.

10.1.5. Target



Al ser una campafia de salutacion para las Fiestas, se deduce que el target
principal son los actuales clientes, por el hecho de que funciona como un
mensaje divertido y entretenedor potenciando su relacion.

En segundo lugar, este tipo de campafas estan dirigidas a la comunidad en
general, intentando conseguir una gran repercusion, para que después de
lograrlo puedan atraer a potenciales clientes (target terciario) ya que ellos

valoraran el nivel creativo de la idea al momento de elegirlos.

10.1.6. Categorizacion
Segun el estilo de la campafia se puede considerar como una publicidad
humoristica, ya que en todas sus aplicaciones presenta observaciones

graciosas o bromas creativas.

10.1.7. Atributo predominante
La cualidad que la agencia quiere destacar mediante esta campafia es su

capacidad creativa, demostrandolo con un concepto novedoso.

10.1.8. Interaccion de la marca con la camparia

Home Rosario cre6 un logotipo especial para la campafia, en el que se
incluyen como creadores de la misma “Home Rosario argentinizando las
Christmas” Por ende, la mencion de la agencia aparece durante todo el

recorrido de las campana.
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10.2.1. Descripcion del caso

La Permanente a Messi fue una campana creada por la agencia Altillo DG en el
afno 2010, con un fin muy concreto: Lograr que Leonel Messi, el exitoso
jugador de fatbol de nuestra seleccion, se haga la permanente antes de ir al
Mundial de Sudafrica, para asi asemejarse “al Diego del “86” tanto en la
forma de jugar como en la manera de peinarse. Con los objetivos claros,

crearon un minisitio on-line Illamado www.lapermanenteamessi.com.ar con

contenidos muy absurdos, logrando que la gente se entusiasme con la

campafa y la expanda a través de las redes sociales.

10.1.2. Andlisis del eje conceptual

El 2010 era el afio de coincidencias por excelencia, las cuales nos
esperanzaban con repetir el titulo mundial de 1986 en el que Diego Armando
Maradona levant6 la Copa. Ahora era Messi el candidato a llevarse todos los
honores. Y una vez que el técnico del equipo y sus compafieros decidieron
darle la camiseta N° 10, Altillo DG se dio cuenta que lo Unico que le faltaba

para parecerse por completo “Al Diego” era su cabellera.



Asi nace La Permanente a Messi, intentando que el 10 de la Seleccién vaya a
la peluqueria antes de pisar el suelo sudafricano. Un concepto muy original, y

que al ser utilizado en el contexto ideal lo hizo ain maés relevante.

10.1.3. Medios utilizados

La campafa se manifesto inicialmente a través de internet, con la creacion de
un minisitio y un perfil en la red social Facebook. Pero para sorpresa de sus
mentores, su éxito la llevd a ser publicada en mdultiples medios de
comunicacion masiva como television, radio y revistas tanto nacionales como

internacionales.

10.1.4. Descripcion de las piezas realizadas.
La base fundamental de la  campafia  fue el minisitio

www.lapermanenteamessi.com Yy el segundo medio en el que accionaron fue

Facebook, en este caso utilizando sOlo piezas graficas y redacciones muy
especificas.

Secciones del Micrositio
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Altillo DG se encarg6 de crear una serie de textos absurdos alrededor de su

estrategia, como por ejemplo: “Razones Cientificas: No hay dudas sobre lo



que lo hizo volar a Maradona en el Mundial de México “86, era su cabellera, su
forma enrulada hace que el viento cruce por sobre toda su cabeza haciendo el
efecto alerén que tienen los autos de Formula 1.” Por su parte, las Razones
Mitologicas exclaman: “Hay muchas analogias que se hacen con respecto al
mundial del “86, desde la relacién entre Maradona y Bilardo, hasta que adidas
disefie la misma camiseta que usaron en México. El peinado que tenia
Maradona no es un tema menor en este momento, si queremos que Messi y
Argentina ganen el mundial, hay que repetir todos los detalles que nos
llevaron a ganar el altimo.”

T— ——— — —— —

En la seccion Historia, se pueden observar a tres grandes: Valderrama,

Maradona e Higuita.
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En la seccion Testimonios describieron cuéles son los pensamientos de
Rogelio, el peluguero de Maradona en el “86 quien decia frases graciosas
como “Empecé a meterle tijera en junio del "85, pero no le gustaba nada, él
gueria el pelo lacio, lo tuve que convencer de que los rulos iban con su
estilo”. Y por otro lado El Rulo Paris, un ex jugador que se quedé pelado, que

remata con la frase “Me cortaron los rulos”.
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En Facebook, publicaban periddicamente noticias referidas a su campafia
como “Feliz cumplearios Lio, ojala que se te enrule el pelo!” o “Y si mafiana
aparece cantando el himno con los rulos? Te lo imaginas? Vamos pulga

mafana, meta rulo!” (en visperas del primer partido de Argentina).



Para generar mas interaccion con los usuarios de Facebook, en repetidas
ocasiones publicaban imagenes trucadas de Lionel con la permanente hecha, u

otras mas elaboradas al estilo de piezas gréficas.
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Copy del aviso publicado en Facebook: “Ya esta todo listo, sélo falta que se

siente en esta silla.”



10.2.4. Analisis general de las piezas realizadas.

Al igual que en la campafa que analizamos anteriormente, todas las acciones
realizadas por Altillo presentan excelente continuidad e integridad. El disefio
y los fotomontajes son muy profesionales, y a eso se le suman redacciones
muy elaboradas, con cientos de bromas y textos absurdos sobre la necesidad
de que Lionel se haga la Permanente.

Algo importante a considerar en esta campafa es el momento en que fue
lanzada (previa al Mundial), en el cual las personas estan euféricamente
pensando en el futbol, y fue fundamental para el éxito y la repercusién que

tuvo la misma.

10.2.5. Target

En este caso, el target principal se puede considerar como la comunidad en
general, ya que intentan generar notoriedad y repercusion en la mayor
cantidad de gente posible. El target secundario a largo plazo terminan siendo
los clientes potenciales, porque si bien es una tematica popular, la
creatividad de la idea puede ser apreciada por diferentes empresarios que

guieran generar una repercusion similar con sus marcas.

10.2.6. Categorizacion

Segun el estilo de la campafia se puede interpretar como una publicidad
humoristica, ya que en todas sus acciones realizan bromas, textos
absurdamente graciosos, e historias fantasticas que generan empatia en los

lectores.

10.2.7. Atributo predominante



La cualidad que la agencia quiere destacar mediante esta campafa es la
creatividad, demostrando que tuvieron la capacidad de llevar adelante la idea

justa, en el momento justo.

10.3.8. Interaccion entre la marca y la campafa

En esta caso la relacion de la agencia con la campafia es muy particular, ya
que durante un gran periodo el logotipo de Altillo sélo se encontraba en el pie
del MiniSitio, de manera muy timida y sutil.

Los Directores de la agencia publicaron en Facebook que eran los autores de

La Permanente a Messi recién una vez concluido el mundial.

10.3. Ellecktra | Nuevo sitio

10.3.1. Descripcién del caso
Para comunicar la renovacion de su sitio Web, la Agencia Ellecktra llevé
adelante una pequefia campafa institucional en su sitio web, que consiste en

contar todas lo “nuevo” que esta sucediendo en la agencia.

10.3.2. Analisis del eje conceptual
Para llevar adelante este concepto de renovacion de Ellecktra, decidieron

buscar algo caracteristico de la agencia, que se siga manteniendo pese a



todos los deméas cambios. Y ahi es donde decidieron hacer hincapié en la
dificultad de su nombre “Ellecktra”, que al tener varias consonantes
fonéticamente mudas, puede generar confusiones en muchas ocasiones, tanto
para buscarlo en Google, como para comentarle una direccion de correo
electronico a un cliente.

Por esta razon decidieron conceptualizar su campaifia con el Copy “Nuevo afo.

Nuevo WebSite. Nuevo logo. EI mismo nombre dificil.”

10.3.3. Medios utilizados
La campafia se publicO Unicamente en su sitio web, pero el spot audiovisual

que produjeron fue subido a Youtube para tornarlo mucho mas masivo.
10.3.4. Descripcion de las piezas realizadas.
Para esta campafa la agencia public6é 2 piezas publicitarias, que se

complementaban perfectamente con el nuevo disefio de su web.

Spot “Nombre dificil”

rr



El video consiste en mostrar diferentes imagenes que hagan alusion a cada
una de las letras de Ellecktra, y para eso, utilizaron el recurso que
habitualmente sucede cuando una persona debe transmitir una palabra dificil
telefonicamente. “Encontrar algo que comience con la misma inicial, y sea
facil de recordar.

De esta manera, se puede ver primero la foto de un elefante al lado de la
“E”, una llama al lado de la “L”, otra vez un elefante, una “C” de cactus, una
“K” de ketchup, una “T” de toldo, una “R” de rueda, y por ultimo una “A” de
Astor Piazolla.

Posterior a esto se observan todos los objetos juntos, y cierra el video con el
copy: “Nuevo afio. Nuevo logo. Nuevo website. Mismo nombre dificil.”

Se observa el logotipo, y por ultimo la web “ellecktra.com”

Por otra parte, la musica del spot es un instrumental de Piazolla,

acompafiando conceptualmente a la imagen de la Gltima fotografia.

Aviso digital “Nombre dificil”
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El aviso digital de la misma campafia, presenta exactamente la misma idea,
pero ahora resumida en una imagen. Estdn todos los objetos con sus

respectivas iniciales, y el cierre con el Copy, el logo y la web.

10.3.4. Analisis general de las piezas.

La campaifa busca revertir los puntos negativos que tiene el nombre de la
agencia cuando queremos escribirlo o recordarlo, y lo logran comunicar en
ambas piezas. El arte y la composicion visual son muy atractivas, y la

redaccion final sintetiza perfectamente la idea.

10.3.5. Target

Segun lo observado el target de esta pieza son los clientes actuales en primer
lugar, debido a que el eje conceptual se dirige a alguien que conoce la marca
o la existencia de la agencia, sabe de la complejidad de su nombre, y que
ademas tiene conocimiento tanto del Website como del logo anterior de

Ellecktra.

10.3.6. Categorizacion



Segun el estilo de la campafia se puede considerar como una publicidad
humoristica, ya que decidieron hacer un chiste acerca de una caracteristica

de la agencia que podria ser vista como negativa.

10.3.7. Atributo predominante
La cualidad que la agencia quiere destacar mediante esta campafia es la
renovacién, comunicando que tienen un nuevo logo y un nuevo website como

cualidad de crecimiento y progreso.
10.3.8. Interaccion entre la marca y la campafa

La relacion de la marca con la campafia es muy directa, asemejandose a

cualquier campafa no autopublicitaria.

10.4. Bill&Ted | La agencia que queremos



BILLSTED

LA AGENCIA QUE QUEREMOS

www.laagenciague gueremos.com

10.4.1. Descripcién del caso

En el afio 2010 la agencia Bill&Ted decidio llevar adelante su campafa “La
agencia que queremos” teniendo como objetivo principal hacerla mucho mas
cercana para que la gente la conozca como una agencia mas profunda y
humana, y no como una empresa que sélo busca ganar nuevos clientes. Esta
idea es una de las mas curiosas de la investigacién, ya que combinan medios
tradicionales con acciones alternativas, utilizando recursos masivos y al

mismo muy tiempo artesanales.

10.4.2. Andlisis del eje conceptual

La agencia que queremos, como su concepto lo dice, busca posicionarse como
“la agencia que todos quieren”, de esta forma, segin las mismas palabras de
su Director General Creativo, Lisandro Notario, en una nota publicada en

www.impulsonegocios.com quieren dejar en claro que “no somos la que mas

factura o la que mas clientes tiene, sino que nuestra prioridad pasa por lo

humano.”



10.4.3. Medios utilizados
La campafia tuvo tres soportes principales, uno fue la via publica, el segundo
fue la radio, y por ultimo su perfil de Facebook, canal que utilizaron para

generar una mayor notoriedad e interaccion con su publico.

10.4.4. Descripcion de las piezas realizadas.

La agencia public6 su campafia a través de 6 séxtuples seleccionados
estratégicamente y 5 spots de radio en los medios masivos Rock&Pop Rosario y
FM Cristal.

Piezas en Via Publica




Estos 3 modelos se repartieron por los 6 séxtuples, convirtiendo un lugar en
donde normalmente las agencias pautan afiches impresos, en una especie de
poster artesanal creado por ellos mismos. En el primero podemos observar
multiples fotografias en blanco y negro del equipo de trabajo, en el segundo
miles de nombres de amigos, colegas y ex compafieros escritos con un fibron
negro, y en el dltimo cientos de Post-its con frases recordatorias de la
agencia, chistes y dibujos hechos completamente a mano.

En el centro de las 3 piezas aparece el Logotipo, debajo la frase de campana
“La agencia que queremos”, en una franja negra los clientes actuales e

histéricos, y en el extremo inferior el sitio web de la campafia.

Spots de Radio

a) Lunes

Voz en off: Lunes 8 AM, el siguiente es el sonido ambiente en la agencia
Bill&Ted (Suena un tema musical de rock)... Bill&Ted...
laagenciaquequeremos.com.

b) Martes

Voz en off: Martes 10 AM, el siguiente es el sonido ambiente en la agencia
Bill&Ted (Suena un tema musical de reggae)... Bill&Ted...
laagenciaquequeremos.com.

c) Miércoles



Voz en off: Martes 5 PM, el siguiente es el sonido ambiente en la agencia
Bill&Ted (Suena un tema musical de rock)... Bill&Ted...
laagenciaquequeremos.com.

d) Jueves

Voz en off: Martes 2 PM, el siguiente es el sonido ambiente en la agencia
Bill&Ted (Suena un tema musical de rock)... Bill&Ted...
laagenciaquequeremos.com.

d) Viernes

Voz en off: Viernes 11 PM, el siguiente es el sonido ambiente en la agencia
Bill&Ted (Suena un tema musical de rock))... Bill&Ted...

laagenciaquequeremos.com.

10.4.4. Analisis general de las piezas.

Con respecto a los avisos en via publica, esta implementacion es muy poco
habitual no sélo en la autopublicidad rosarina, sino también en la publicidad
para anunciantes. Es un intento por generar un quiebre comunicacional y
diferenciarse de todas las otras agencias.

Los avisos de radio también llegan a mostrar un costado mas “humano” de una
agencia de publicidad, exponiendo temas musicales segun los estados de
animo y los momentos que atraviesan sus integrantes en cada dia de la
semana cerrando asi, el concepto integral de la campafa.

Un detalle curioso de la campafia es que en ningun momento se definen como
“agencia de publicidad” sino como una “agencia”, por lo que se deduce que el
target al que apuntan tiene conocimiento sobre el ambito publicitario de

Rosario.

10.4.5. Target

El target principal segun lo que se puede concluir con las piezas analizadas
son los estudiantes y los jévenes profesionales, por el hecho de que ya tienen
conocimiento sobre el mercado publicitario, y Bill&Ted en todo momento

intenta mostrar su manera artesanal de trabajar, y el buen ambiente que se



vive dentro de la agencia, lo que puede incentivar a los nuevos publicitarios a
trabajar junto a ellos.

En segundo lugar y en menor medida, la campafia se drige a potenciales
clientes, con el objetivo de atraerlos hacia una manera mas humana y
personalizada de comunicarse con sus consumidores.

10.4.6. Categorizacion

Segun el estilo de la campafia la considero “emotivo-afectiva” ya que tanto en
via publica, en radio como en su Facebook, siempre intentan llegar desde un

lado humano, corriéndose del tipico perfil empresarial.

10.4.7. Atributo predominante
La cualidad que la agencia quiere destacar mediante esta campafia es la
originalidad, utilizando un medio masivo de una manera completamente

alternativa.
10.4.8. Interaccion entre la marca y la campafa

En todos los casos la marca estda muy vigente, aunque nunca como una

“agencia de publicidad” sino como una Agencia.

10.5. Identidad | Alentemos a Brasil



4 < ALENTEMOS

d BXaSIL.com.ar

HAGAMOS QUE BRASIL JUEGUE MAS LENTO

10.5.1. Descripcién del caso

Alentemos a Brasil fue una accion viral de Identidad Comunicacion durante el
Mundial 2010. El objetivo fue llamar la atencion en un momento muy efusivo
de la comunicacion publicitaria sobre este evento, y cuando todos
aprovechaban para alentar por Argentina, decidieron hacer que Brasil juegue
mas lento. Crearon un Micrositio, y utilizaron como vias principales las redes

sociales.

10.5.2. Andlisis del eje conceptual

Alentemos a Brasil surge como un juego de palabras entre la palabra
“alentar” como sindbnimo de apoyar fanaticamente a un determinado equipo
de futbol, con la palabra “lentitud”. Segun las explicacién textual del
micrositio “alentemosabrasil.com.ar” Identidad resignifico la palabra de esta
manera: “Alentar: Reducir la velocidad de juego de un determinado equipo
de balompié. Utilizado por primera vez para desbancar a Brasil del Mundial
2010~

10.5.3. Medios utilizados



Como anteriormente mencionamos la campafia se publico integramente en la
web, utilizando un micrositio, redes sociales como Facebook, Twitter y
Youtube, y ganando repercusién gratuita en portales deportivos de paises

vecinos.

10.5.4. Descripcion de las piezas realizadas.
El micrositio contaba con varias secciones en las que se explicaba con textos
absurdos como se podia llevar a cabo el “alentamiento”, también contaba con

WallPapers, videos, y canciones “de cancha” que mantenian el concepto.

Micrositio
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En la seccion “Grandes Alentadores” exponian diferentes textos humoristicos

N

sobre personajes argentinos como Bilardo que decian “Nuestro querido DT de
Italia 90, Carlos Salvador Bilardo, nos sorprendié a todos cuando en el
entretiempo decidié Alentar a Brasil. A escondidas, introdujo pequefias dosis

de *Lentilina en los recursos hidratantes del equipo brasilero y gracias a esto,

los dejamos afuera.”



Video

En la seccion “Alentados” mostraban entre otras cosas un video de Dunga, el
DT, preocupado por la lentitud de sus jugadores diciendo frases como
“Cuando juega la seleccion brasilera se crea un ambiente horrible, todo el
mundo se pone lento, todo el mundo se cae” La produccion del video proponia
una satira de una conferencia de prensa del Técnico utilizando subtitulos

falsos.

WallPapers
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En la seccion “Cémo alentar” proponian que los usuarios descarguen los
wallpapers alentadores y asi sumar fuerzas para dejarlos afuera. Este tipo de
piezas eran también publicadas en Facebook y Twitter para que los usuarios

interactuen.

10.5.4. Analisis general de las piezas.

En general todas las acciones realizadas presentan una relacion directa con el
eje conceptual, el logotipo invierte una mitad del rombo de la bandera de
Brasil, convirtiéndola en el simbolo de “rewind” y todos los demas colores
representan a la bandera argentina.

El nombre del micrositio por otra parte también deja en claro que se trata de

una campafia nacional, ya que finaliza con la sigla .com.ar.



10.5.5. Target

Luego de observar la campafia, podemos deducir que el target principal de
estas piezas es la comunidad argentina en general, intentando atraer a la
mayor cantidad de gente posible. Una vez logrado esto, el Target secundario
pasan a ser los potenciales clientes, teniendo como herramienta de venta la

efectividad o la calidad de la idea.

10.5.6. Categorizacion
Segun el estilo de la campafia se puede clasificar como humoristica, ya que
todo su contenido se basa en un eje conceptual absurdo, y cada pieza esta

pensada para simpatizar a los receptores con bromas y chistes futbolisticos.
10.5.7. Atributo predominante

La cualidad que la agencia quiere destacar mediante esta campafia es la
creatividad, por el hecho de intentar demostrar que a través de una “idea
creativa” pueden llegar a generar repercusion masiva.

10.5.8. Interaccion entre la marca y la campafa

La relacion entre agencia-campafa es muy sutil, apareciendo Unicamente al

pie de la web.

10.6. Nazer | Argentino Positivo

ARGENAINO

SER ARGENTINO follTIVo

10.6.1. Descripcioén del caso



La campafia de Nazer surge a fines de 2008 como incentivo y apoyo al pais
luego de la crisis econdmica sufrida en ese afio. La idea general era transmitir
un mensaje positivo a través de diferentes medios masivos, logrando que la
mayor cantidad de gente se sume a la accion, y asi, entre todos poder salir

adelante.

10.6.2. Andlisis del eje conceptual

El concepto global se concentra en las palabras ‘“Argentino positivo”
generando un mensaje motivador desde el comienzo que busca fomentar el
optimismo y demostrar las buenas intenciones de la agencia. Por otra parte,
la agencia cred el Micrositio titulado Dependedetodos.com.ar. En este caso, el
nombre del micrositio hace referencia a que para salir adelante, todos los
argentinos tenemos que apuntar hacia los mismos objetivos, y esforzarnos por

cumplirlos.

10.6.3. Medios utilizados
Esta es una de las campafas autopublicitarias que mas medios presenta,
emitiendo mensajes en Via Publica, TV, Radio, Revistas y Banners en la web,

ademas del micrositio exclusivo www.dependedetodos.com.ar

10.6.4. Descripcion de las piezas realizadas.
Spot TV - Spot de Radio



Al inicio del Spot, se escucha el sonido de una radio que anuncia “La crisis no
perdona a las bolsas del mundo, aqui en Argentina el indice anual volvio a
caer... Luego, el aviso muestra diferentes imagenes en primeros planos de
una mano caminando con sus dedos entre diferentes obstaculos que van
sucediendo y durante todo el Spot se puede escuchar la siguiente narracion:
“Cuando las cosas iban bien ibamos todos para adelante, y ;ahora que
hacemos?, ;Nos quedamos de brazos cruzados?. Siempre hay dificultades, lo
que pasa es que cuando hay muchas juntas decimos que cambié el escenario,
y ahi es cuando que para poder avanzar hay que redoblar el esfuerzo.
Alcanzar los objetivos es posible, s6lo que cuesta un poco mas. Por eso hay
gue ponerle toda la actitud, toda la creatividad y toda la onda, y eso que
tenés ahi entre las piernas también porque la mala onda es contagiosa, pero
la actitud positiva también es contagiosa. Y es lo que nos hace avanzar, aun
cuando el viento esta en contra. Porque ser positivo no es desconocer la
realidad, ser positivo es no bajar los brazos, es descubrir las oportunidades
en lo que pasa a nuestro alrededor. Dale si vos también sos un argentino
positivo, contagialo.”

Al final, se muestra una hoja con el sitio web (en el caso del spot de Radio,

hay una voz en off que lo dice)
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Micrositio

Cuando las cosas iban bien +odos ibamos para
adelan+e.. Y ahora? qué hacemos? Mos
quedamos de brazos cruzados? Siempre hay
dificul+ades. Lo que pasa es que cuando hay
muchas juntas decimos que cambid el escenario.
Y ahi es cuando para poder avanzar hay que
redoblar el esfuerzo. Alcanzar los objetivos es
posible... sélo que cues+a un poco mas. Por eso
hay que ponerle +oda la ac+i+ud, +oda la
crea+ividad y +oda la onda. Y eso que +enés ahi
en+re las piernas. Porque la mala onda es
con-+agiosa. pero la ac+i+ud posi+iva +ambién
es con+agiosa. Y es lo que nos hace avanzar aun
con el vien+o en con-+ra. Porque ser posi+ivo no
es desconocer la realidad. Ser posi+ivo es no
bajar los brazos. Es descubrir las opor-+unidades
en lo que pasa a nuestro alrededor. Dale, si vos
+ambién sos un Argen-+ino Posi+ivo, ya
somos dos. Con-+agialo.

ARGENTINO

SER ARGEMTIND TolITIVo

www. dependedelodos com.ar




ARGENAINO

SE€R ARGENTINO follTIVo

Vamos por +

= Vamos por +

Llegando ya a fines de 2008 v con el empujén de un buen viento a favor,
queremos desde NZR proponerle a quien nos quiera escuchar, que vayamos
por mas.

Por que la vida es asi, hay muy buenos momentos y también hay de los
otros.

Hay tantas frases hechas gue ni me da ganas de pensar en una nueva.
Desde... “La vida es asi®, hasta “es preferible reir que llorar"... ¥ para no
pensar en una nueva he decidido pedirles que piensen en la que guieran
pero que en cualquier caso el pensamiento siempre apunte a MAS. ..

En NZR pensamos en qué hacer y, como somos creativos (jejeje) dijimos
tenemos gue tener una propuesta creativa.

» Escucha el spot de radio.
» Mird el banner animado.
» Mird el comercial de T.V.
» Mird la grafica.

» Mird la via pdblica.

Al ingresar al micrositio, los usuarios se podian encontrar con un parrafo
escrito por el mismo Luis Nazer (Dueiio de la Agencia) quien expresa frases
positivas como “...queremos desde NZR proponerle a quien nos quiera
escuchar, que vayamos por mas...” Y en otras partes, hace alusiéon de manera
graciosa al trabajo de la agencia diciendo “En NZR pensamos en qué hacer vy,
como somos creativos (jejeje) dijimos tenemos que tener una propuesta

creativa.”

10.6.4. Andlisis general de las piezas.

Todas las piezas de la campafia se manejan bajo el hilo conductor del
concepto, lo que la vuelve muy facil de identificar cuando observamos sus
piezas por separado.

A nivel general, tanto el logotipo con el signo + reemplazando a b letra “T”
como la utilizacibn de los dedos hacia abajo conformando la “A” de

argentinos identifican perfectamente el concepto global de la campana.



Las demas piezas funcionan muy bien tanto en cuestiones estratégicas como
de disefio, ya que en todos los casos dejan bien claro el objetivo de cada una

“incitar al receptor a ingresar al micrositio™.

10.6.5. Target

El target principal de esta pieza es la sociedad argentina en general,
intentando llamar su atencién en un momento muy importante para el pais.
En segundo lugar y en menor medida, la campafa se dirigirse a potenciales
clientes, para que a largo plazo y observando los resultados de la campafia,
les resulte interesante la accion de Nazer e intenten contactarlos para

realizar una propuesta semejante.

10.6.6. Categorizacion
Segun el estilo de la campafia se puede clasificar como afectivo-emotiva,
porque claramente busca estimular a los receptores desde un costado

emocional, que promueve el optimismo y la actitud positiva.

10.6.7. Atributo predominante
La cualidad que la agencia quiere destacar mediante esta campafia es la
responsabilidad social, ya que deciden colaborar para un futuro mejor de la

sociedad desde lo mejor que una agencia sabe hacer, desde la comunicacion.

10.6.8. Interaccién entre la marca y la campafa

Si bien la marca no aparece en ninguno de los medios masivos, al inicio del
Micrositio se hace mucho hincapié que detras de Argentino Positivo se
encuentra Nazer. Y esta decisién hace que la relacion marca-campafa sea
muy fuerte, pues todas las piezas se basan en persuadir al publico para

ingresar a la web.



11. Interpretacion de las entrevistas realizadas

1) Home Rosario

2) Borgonovo

3) Alma

4) Nueva Comunicacion
5) Integral Publicitaria
6) Nazer

11.1. Entrevista 01 - Home Rosario

Cargo del entrevistado

Socio Gerente y Director general creativo.
Cantidad de integrantes de la agencia
15

Inicio de Actividades

Enero de 2006

Resumen de la entrevista

El Director de Home Rosario le otorga mucha importancia a su autopublicidad
y de hecho es una de las que mas comunicaciones ha realizado. Utiliza los
Festivales como medio publicitario, emplea el pie de agencia, y piensa que
aunque se observan piezas autopublicitarias en Rosario, podria haber muchas
mas. Por otra parte, cree que mejor representa a su agencia, son los trabajos

para sus clientes.

Campafias realizadas:



-Argentinizando las Christmas (Salutacion navidefia)

-Cosas redondas remplazando a los ceros (Salutacion navidefia)
-Galarddn (Aviso revista mencionando premio)

-lgualdad (Aviso digital en Facebook sobre el dia de la igualdad entre el
hombre y la mujer)

-Girlfriend Tegobi (Salutacién para el dia del amigo)

La agencia es una de las que mas campafias de autopublicidad ha realizado en
los ultimos afios, pero para la entrevista nos basamos principalmente en el
caso que analizamos en este estudio: Argentinizando Las Christmas y el aviso
grafico de revista “Galarddn”, pero sin ser excluyentes con otros trabajos que

puedan aparecer entre las preguntas.

Estrategias de comunicacion

Segun su Director, a todas las campafias realizadas se llegd como se llega a
cualquier campafa publicitaria para un cliente, a través de un brief.

Y admitié que lo bueno es que cada campafia es todo un desafio, porque al
tratarse de una agencia de publicidad, hay mucha expectativa en cuanto a la
creatividad. Por otra parte afirm6 que al ser un trabajo propio, normalmente
se le dedica mucho mas tiempo que a una campafia para clientes.

Estas respuestas, nos dan a entender el importante grado de responsabilidad

gue asume la agencia ante cualquier accion autopublicitaria.

Target

El publico objetivo de las campafas, en especial las de Argentinizando las
Christmas fue bastante amplio: “A clientes, a posibles clientes, al mundo
empresario de la region, a la competencia, a estudiantes y a gente que le
gusta la publicidad. Esto nos da a entender, que uno de los principales

objetivos de la comunicacién es generar notoriedad, y en este caso lo logré.

Medios



En primer lugar, el entrevistado mencion6 que en Rosario no hay muchos
medios especificos, por lo tanto utilizan principalmente medios del ambiente
de negocios. Por otro lado afirmé que el limite de los medios a utilizar se
analiza por una cuestion presupuestaria, es decir, para las campafas que
realizaron sabian que los medios utilizados bastaban. Pero, si hubiesen tenido
el dinero como para dedicarselo a la campafa, hubiesen hecho via publica,

radio, entre otros.

Tecnologia 2.0

La agencia hasta mediados de 2010 no se habia incluido en las redes sociales,
porque estaban esperando una buena manera de hacerlo.

Para el dia del amigo 2011 lanzaron una campafia de Facebook titulada
“GirlFriend Tegobi”, bajo el lema: Las mujeres de los amigos tienen bigote, y
si no tienen, ahora si. En esa campafa la propuesta consistia en que todas las
personas que comentaran las fotos que iban subiendo, participaban en el
sorteo de “Tegobis™ de diferentes formas y colores.

Actualmente disponen de una cuenta de Facebook y una de Vimeo, donde
suben trabajos que van haciendo para clientes, campafas propias, Yy

diariamente escriben textos graciosos o interesantes en su muro.

Festivales Publicitarios

Lo hacen de manera constante y convencidamente, porque valoran mucho la
trayectoria de los jurados que analizan las piezas. Ademas nos dice que son
buenos para Home ya que se posiciona como una agencia que se caracteriza
por lo creativo. Y es lo que ellos buscan.

Home Rosario es la Unica agencia rosarina que gano6 un Lapiz de oro, y fue tres
veces consecutiva la agencia en segunda posicion a nivel nacional en el FePl.
Para cerrar este tema asegura que después de cada festival en el que les fue
bien, recibieron hasta 3 llamadas de potenciales clientes, por lo que estan
comprobando que los Festivales no son solamente para levantar el ego de la

agencia, sino que en realidad sirven para que nuevas empresas los busquen.



Pie de agencia

Lo utilizan en todos sus trabajos, a no ser que se haya decidido en manera
conjunta con el cliente no hacerlo. Y para finalizar el tema “Medios”
hablamos de la renovacién de su sitio web con objetivos autopublicitarios, a
lo que respondio: “No hay parametros de frecuencia para la renovacién. Lo
hacemos cuando lo sentimos.” Desde el nacimiento de la agencia la renovaron
una sola vez, pero el concepto del sitio siempre se mantuvo: Mostrar sus
trabajos: “La creatividad esta en los trabajos, no tenemos que hablar tanto
cuando habla el trabajo. Hay muchos que hablan, hablan, hablan, pero es una

postura. Nosotros preferimos hablar menos y hacer més.”

Opiniones

Con respecto a la autopublicidad de las agencias rosarinas, opina que si bien
hay algunas camparfas de agencias, podria haber muchas méas. “Hay de todo.
La comunicacion propia es el lugar donde las agencias que por lo general se
guejan porgue -ehh no me lo deja hacer el cliente- podrian sacar su propio

aviso. Y muchas no lo aprovechan, creo que lo podrian aprovechar mas.”

Por otra parte, hablando del mercado regional con respecto a Cérdoba o
Buenos Aires, nos responde que en esta ultima ciudad hay un periodismo
publicitario muy grande, hay revistas y sitios especializados, por lo tanto, hay
muchas mas pauta de agencias.

“La comunicacién de las agencias en un mercado como el de Buenos Aires es
mas para mantener la rivalidad con las otras agencias.” Y luego se refiere a
Rosario diciendo “Aca en Rosario se lo toma més para conseguir clientes. Por
ende las comunicaciones no suelen ser tan relajadas y jugadas como las de los
bonaerenses.”

Y opina que Cordoba esta en un nivel intermedio, no so6lo en la autopublicidad
sino en toda la industria publicitaria: avanzada 5 o 10 &ios por arriba de

Rosario, y 5 0 10 afos por debajo de Buenos Aires. “Lo que nos aleja unos 20



afios de Buenos aires (risas) pero bueno, estamos trabajando para achicar el

tablero.” Concluye.

11.2. Entrevista 02 - Borgonovo

Cargo del entrevistado

Director creativo.

Cantidad de integrantes de la agencia
15

Inicio de Actividades

Afo 1942

Resumen de la entrevista

Borgonovo, como es una agencia de mucha trayectoria, tiene una visiébn muy
conservadora en cuanto a la autopublicidad, prefiriendo siempre dedicarle
mas tiempo a las marcas de sus clientes que a la de ellos mismos.
Actualmente se encuentran planificando la realizacion de charlas a
empresarios para educarlos sobre el negocio y podemos afirmar que la accién
autopublicitaria que realizan con mayor frecuencia es la utilizacion del pie de

agencia.

Estrategias de comunicacion

Es una agencia con muchos afios, con mucha experiencia tanto a nivel rosarino
como nacional. “No somos una agencia de quiebre creativo, que trabaja muy
bien, que tiene clientes que cuidan mucho su comunicacion, pero que maneja

un perfil serio y estructurado” aclara.



No han llevado a cabo campafias comunicando la agencia porque segun la
palabra de su DC: “es una agencia con muchos afios y aca ya se conoce.”

Si lo que se estan planteando es hacer una accion de marketing, comenzando
con unas charlas sobre diferentes cuestiones estratégicas de comunicacion y
publicidad. En principio para dar a conocer cuél es el pensamiento de la
agencia, y qué cosas se estan incorporando. Por el otro para establecer un
contacto mas fluido con potenciales clientes o con otras personas de la misma
rama.

Con respecto a cdmo surgio la idea resume “Nos planteamos que tenemos
clientes muy importantes y como la agencia esta trabajando mucho para
ellos, estamos perdiendo el contacto con potenciales clientes y con el

medio.”

Target
Este plan de hacer charlas educativas a empresarios, como ellos mismos lo

dicen, apunta principalmente a potenciales clientes.

Medios

Tecnologia 2.0

La agencia aun no ha ingresado en el mundo de las redes sociales de forma
corporativa, porque prefieren por ahora tener sus perfiles personales y de vez
en cuando mostrar los trabajos que hacen en la agencia.

Si cree que en algin momento determinado pueden realizar una estrategia
puntual, que a la gente la divierta, y la haga sentir bien: “Si llegariamos a

entrar entrariamos por ese lugar.”

Sitio Web

Sobre el rediseiio de la web nos cuenta que de vez en cuando se cansan
visualmente de tener lo mismo y la redisefian. Pero siempre mantienen un
mismo estilo, que sea simple y que muestre los trabajos: “Buscamos facilidad

de acceso, y después de ahi, que los trabajos hablen.”



Festivales publicitarios

Participan muy poco, y no se consideran una agencia ganadora de premios. En
principio porque no hay una apuesta fuerte en ganar premios, ya que
prefieren dedicarse al trabajo para sus clientes.

Finalizando este tema expone un pensamiento muy interesante: “Pero no
significa que eso esté mal, hay muchas agencias que lo hacen y me parece
perfecto. Creo que sirve. En algin punto sirve mas en el ambiente
publicitario que en el ambiente comercial. Pero si, estd bueno, aunque no

esta planteado como uno de los objetivos principales de la agencia.”

Opiniones

El Director Creativo de Borgonovo opina que en Cordoba hay agencias muy
grandes y marcas que han trascendido las fronteras. “Si la marca crece la
agencia crece. Si aca en Rosario una marca se posiciona de manera
importante a nivel nacional, la agencia esta mas cerca de hacerlo.”

En las estrategias de Buenos Aires a su parecer, ya se han creado personajes
publicitarios, directores creativos que pasan a ser mas publicos que las
mismas agencias. Por ultimo define: “En nuestro mercado no hay personajes
notorios, hay algunas agencias que intentan hacer publicidades, estar en los

medios, y me parece perfecto.”

11.3. Entrevista 03 - Alma

Cargo del entrevistado

Director General Creativo Ejecutivo
Cantidad de integrantes de la agencia
6

Inicio de Actividades

Afo 2009



La agencia

Somos Alma. Somos una agencia que cree en la esencia de las marcas, en las
ideas puras, en la sinceridad, y en las estrategias que pueden cambiar el
rumbo de una empresa. Trabajamos junto a nuestros clientes para llegar a lo
mas profundo del negocio, y desarrollamos acciones de comunicacién para
llegar a lo mas profundo de las personas. Somos Alma, somos el Alma de las

marcas.

Clientes
D"Ricco, Rodas, NeuralSoft, Smart Cremas heladas, WebExperto, Wisi,

Vanzini, IEs (Espafia).

Resumen de la entrevista

El Director de la Agencia Alma es uno de los que menos coincide con la
decision de realizar autopublicidades, porque no cree que sea una manera de
conseguir clientes que hagan crecer a la agencia. Por otro lado, si cree en la
autopublicidad como herramienta para incentivar a nuevos talentos, y en los
regalos personalizados a clientes actuales y a los empleados de sus clientes.

No utiliza el pie de agencia, y actualmente no participan en Festivales.

Estrategias de comunicacion

Aln no han realizado, y en cuestiones generales no cree que la comunicacién
de las agencias sea un sistema que funcione a la hora de hacer crecer una
agencia, porque hay muchas formas de llegar a un mismo objetivo, lo que hay
gue saber es cual es la que mas conviene segun la situacion. Asegura que en la
relacion con clientes o potenciales clientes pasa lo mismo: “No vas a
conseguir mas o menos clientes porque hagas una campafa en el dia del
padre, de la madre o en navidad. Lo que si se puede conseguir es un poco de

notoriedad, pero a vos no te sirve que toda la gente te conozca, si no te



conoce el empresario que te va a comprar. A vos lo que te tiene que interesar
es que los empresarios te compren.”

Seguramente haran algo en ocasiones ocasiones puntuales, Navidad o fechas
importantes, pero algo muy personalizado a clientes actuales, o a los
empleados de sus clientes.

Luego afirma que la notoriedad es importante también, pero la decision de
hacer una campafa para eso, tiene mucho que ver con los objetivos que tenga
alguien como empresa. “Por ejemplo a nosotros no nos interesa tener un
monton de clientes. Nosotros buscamos tener buenos clientes, que son cosas
muy distintas. Nosotros preferimos analizar cada cliente antes de comenzar a
trabajar, y si vemos que puede funcionar el trabajo en conjunto, lo tomamos,
si no, preferimos no trabajar para ellos.”

Para terminar con esta pregunta, aclara que para lo que puede servir la
autopublicidad, es para conseguir profesionales que quieran trabajar dentro
de la agencia. Pero dice que para eso, es necesario tener una estructura lo
suficientemente solida, como para luego mantenerlo en el equipo.”
Renovacion de sitio web

El Director de Alma opina que si una agencia tiene una web, deberia renovarla
a menudo. Y vuelve a hacer hincapié en que primero hay que pensar en el
“para qué” de una web y cuél es el objetivo: “Me parece que la web puede
ser un punto importante en el momento que vos tengas herramientas que al
cliente le sirvan en la web. Que pueda descargarse documentos que vos le
hiciste, que pueda tener acceso a informacién, formas de pensar, logotipos,

etc. Ahi le estas dando un servicio.”

Target

Piensa que el target donde mejor puede funcionar una campafa
autopublicitaria, es en estudiantes publicitarios y futuros talentos,
estimulandolos para que tengan ganas de trabajar en una determinada
agencia. Pero luego corrobora: “En Rosario, como es un mercado pequefio, no

es muy dificil contactarse con jovenes talentosos para ofrecerles un proyecto



de trabajo. Me parece que en una plaza como esta encontrar un talento va
mas por ese lado.”

Medios

Opina que un medio muy viable para conseguir relaciones firmes con
potenciales clientes, es a través de charlas con empresarios, contandoles su
vision sobre el mercado rosarino, y sobre la comunicacion.

“Me parece que ese tipo de cosas son las que hace que los empresarios se
queden con una buena impresion. Yo creo que eso te puede generar mas

clientes que una campafa publicitaria.”

Medios alternativos
Con respecto al BTL o el Marketing alternativo cree que algunos medios
pueden servir para mejorar la relacion con clientes actuales, haciendo una

accion especial, otorgandoles un regalo a los empleados de un cliente, etc.

Redes sociales
Las observa interesante como un canal para para estructuras de agencia mas
grandes, cuando uno no le llega al cliente directamente. Pero nuevamente, lo

ve Util para clientes actuales.

Festivales

Su postura es que depende el objetivo de la agencia. “A mi no me representa
un aviso, a mi me representan todas las acciones estratégicas y creativas que
hice para lograr que una marca crezca. Es mucho mas que un aviso que gana
un premio en un festival. A una agencia que se caracteriza por el contenido
creativo si le deberia interesar ganar premios, ser lideres en festivales, y

conseguir clientes a través de esos premios.”



También opina que un festival fortalece el ego propio, y un premio es un
reconocimiento al trabajo diario: “Si yo tengo a todos mis clientes
perfectamente en funcionamiento y contentos, a todos mis recursos humanos
bien pagos, y me sobra dinero y tiempo para participar en festivales, lo
haria, como te dije, buscando un reconocimiento que fortalezca el ego propio

y de la agencia. Pero para eso hay que superar varias etapas.”

Pie de agencia

No lo utilizan, y no le pareceria bien utilizarlo ya que el espacio fue
financiado por un cliente, y con el pie de agencia se estaria ocupando un
espacio que no le pertenece.

Opiniones

Asume que los cordobeses supieron entender muy bien cual es su naturaleza
como publicitarios y son bastante independientes en su manera de pensar y de
trabajar. En Rosario normalmente queremos asemejarnos a Buenos Aires, lo
gue es muy dificil porque son mercados muy diferentes tanto desde las
agencias como desde la estructura de los clientes.

Para concluir afirma que en Buenos Aires la autopublicidad esta regida por los
premios de las agencias, y por ende por la creatividad de las mismas. En
Rosario muchas agencias quieren hacer lo mismo que alla, pero nuestro nivel
de facturacién por creatividad esta a millas de la suya. Por ende, las agencias
gue quieren crecer a nivel premios y notoriedad, pueden llegar a estancarse o

no crecer en cuestiones econémicas.

11.4. Entrevista 04 - Nueva Comunicacion

Cargo del entrevistado

Directora de Medios

Cantidad de integrantes de la agencia
15

Inicio de Actividades

Afo 1997



Resumen de la entrevista

Nueva Comunicacién es una agencia que mayormente comunica en fechas
importantes, como el dia del amigo, las Fiestas, o para el dia del Periodista.
Hace hincapié en este ultimo insistiendo con que la agencia se especializa en
prensa, y por lo tanto es fundamental tener una buena relacion con ellos. Le
otorgan prioridad siempre al trabajo para sus clientes, participan
moderadamente en Festivales Publicitarios y les parece muy importante el Pie

de agencia como recurso autopublicitario.

Avisos realizados
Salutacion dia del amigo. Un amigo es irremplazable.

Aviso “Lamparita” en revista Punto Biz

Estrategias de comunicacion

Aclara que las estrategias autopublicitarias que realizan se concentran en
fechas muy puntuales: “para el dia del amigo, para el dia del periodista
siempre enviamos un regalo a cada uno de los periodistas, ya que es una
forma de comunicacién importante de la agencia porque nos especializamos
en prensa.”

Para fin de afio también suelen enviar regalos a los periodistas y clientes junto
con tarjetas de salutacion, y asume que en muy pocas ocasiones han realizado

comunicaciones a nivel masivo, ya que prefieren tener un perfil bajo.

Target
Todas las acciones que realizan son dirigidas a clientes actuales y a

periodistas.

Medios

Gréfica e internet, y de vez en cuando envian postales via mailing.



Tecnologia 2.0.

El formato de la web esta conformada con una estructura de blog, en la cual
muestran los trabajos para sus clientes.

No disponen aun de Facebook o Twitter, porque estan muy ocupados con el
trabajo de sus clientes como para encargarse de la autpoublicidad. Pero estan

abiertos a las nuevas tecnologias y les interesaria implementarlas.

Festivales Publicitarios
Generalmente participan en el Fepi, y han participado algunas veces en los

Premios Clarin a la creatividad.

Pie de Agencia

Si. Si fuera por ellos lo pondrian en todos los casos, pero muchas veces
deciden junto a sus clientes cuéles avisos llevan pie, y cuales no. Luego
agrega: “Si una empresa esta buscando agencia, mira el diario y ve los avisos.

Y ahi es cuando observa el pie de agencia, por eso es muy importante el pie.”

Opiniones
Prefieren autopublicitarse a través de los trabajos que realizan para sus

clientes.

Con respecto a Cérdoba y Buenos Aires

Para cerrar, la Directora de Medios de NC opina: “En Buenos Aires lo que he
visto esta todo en los medios especializados. En Cordoba hay una revista al
estilo de Punto Biz, que se llama Punto a Punto y que de vez en cuando hace
un especial publicitario. Pero en Rosario no hay medios especializados, y lo
gue muchos hacen periddicamente es aparecer en los especiales de estas

revistas de negocios (Punto Biz, ON24, etc.)”

11.5. Entrevista 05 - Integral Publicitaria

Cargo del entrevistado



Director Creativo

Cantidad de integrantes de la agencia
15

Inicio de Actividades

Afo 1968

Resumen de la entrevista

Integral muy raras veces ha realizado comunicaciones, priorizando siempre los
trabajos que realizan para sus clientes. Su vision de negocio demuestra que en
esta Plaza la autopublicidad si bien puede generar nuevos clientes, puede
pasar muy pocas veces, y cuando pasa, es muy dificil que esos clientes

generen un cambio econdmico importante para la agencia.

Avisos realizados

Aviso “Ajedrez” en revista Punto Biz

Estrategias de comunicacion

La agencia no realiza habitualmente comunicaciones como anunciantes. Solo
recuerda el caso en especiales de publicidad, como es en la edicién de la
revista Punto Biz sobre este tema, en el afio 2007, donde publicaron el aviso
gue agui se analiza.

Prefieren dejar que los trabajos hablen por si mismos, ya que aunque una
agencia lleve a cabo una estupenda campafa, con un concepto muy creativo,
si eso luego no se visualiza en el trabajo para sus clientes, la comunicacion
hace ruido.

Cerrando este tema afirma que “Muy pocas veces una agencia puede generar
una gran modificacion en su cartera de clientes, a través de una campafa
propia. EI movimiento de clientes entre las agencias no es muy vertiginoso,
es mas bien un proceso lento, y mucho mas si hablamos de clientes grandes,

es decir, aquellos que pueden marcarte un gran ingreso econémico.”



Por eso termina diciendo que una agencia debe planear principalmente una
estrategia de retencidén, acciones que cotidianamente hagan crecer tanto al

cliente como a la agencia.

Medios

La agencia tiene poca comunicacién propia. Se podrian mencionar los
Especiales de Publicidad de las revistas de negocios, pero de manera muy
acotada. Lo altimo que hicieron fue modificar la web acercandola a un blog y
no a un sitio. Para ir mostrando dia a dia lo que hacen sus clientes y lo que
hace la agencia en cada caso: “No vamos a poner la actividad de la agencia

delante de lo que hace el cliente.”

Target
Las pocas cosas que hacen van apuntadas a Clientes en primer lugar y

potenciales clientes en segundo.

Pie de agencia
No en todos. Lo utilizan selectivamente cuando la proyeccion de una campafia

lo amerita. Cuando hay una cuestion estratégica que lo justifica.

Festivales Publicitarios
En el Fepi, pero de manera selectiva y con la autorizacion de los clientes

involucrados.

Tecnologia 2.0.

En el 2009 cambiaron a formato blog, y tienen pensado ingresar en Facebook.

Esto tiene que ver mucho con el tipo de clientes que tienen (de grandes
estructuras y prioritariamente del rubro agropecuario). Si observan que sus
clientes estan ingresando a este tipo de tecnologia, necesariamente la

agencia debe acompafiarlos, para aprender conjuntamente. Esta agencia tiene



un perfil mas agropecuario, y en ese sector esta tecnologia no estd muy

explotada. Pero segun el entrevistad: “hay que adaptarse.”

Opiniones

En Rosario surgieron muchas agencias en los ultimos afios. Pero el movimiento
de clientes en el mercado es lento. El auge de la publicidad, con la carrera de
la UAI, y los institutos de disefio dan cuenta que “hay mercado”, pero ese
mercado esta ralentizado.

Sobre Buenos Aires aclara que hay 2 cuestiones importantes a considerar: Una
cuestion cuantitativa, y eso hace que haya mas movilidad de clientes en
agencias: “Unilever, no tiene por qué poner todos sus productos con una
misma agencias.” Y en segundo lugar hay muchos medios de comunicacion
especificos, lo que hace que haya mas autopublicidad.

Respecto a las otras plazas del interior, el Director General de Integral
manifiesta que Cérdoba es muy fuerte, pero que no tanto por el lado de la
autopublicidad sino por el de prensa: “Cuando una agencia consigue un buen
cliente lo hace saber, no necesariamente mediante un aviso.”

Y por ultimo finaliza la entrevista aclarando que ademas en Coérdoba se

manejan algunas cuentas a nivel nacional muy fuertes, y esto influye.

11.6. Entrevista 06 - Nazer

Cargo del entrevistado

Ejecutiva de Cuentas

Cantidad de integrantes de la agencia
12

Inicio de Actividades

Afio 1988

Resumen de la entrevista
La agencia Nazer es otra de las agencias que ha realizado varias campafas y

que ha utilizado la mayor cantidad de medios posibles. Eligen situaciones y



fechas importantes para realizarlas, y al igual que Nueva Comunicacion,
tienen a los periodistas entre sus targets principales.
Por ultimo, deja bien claro que el principal valor de una agencia, es hacer

bien el trabajo para clientes actuales.

Campanas realizadas

-Argentino Positivo (Campafia social)

-Creas 0 no (Concurso para estudiantes)

-AAB (Salutacion al Diario La Capital en el 2011 por su aniversario en la

seccion Clasificados.

Estrategias de comunicacion

Hablando de la campafia Argentino Positivo, nos cuenta que fue un contexto
muy dificil que estaba sucediendo en el pais, y se plante6 tener una mirada
positiva. “Si hablamos del momento en el que se decidié emitir la campafa,
se refiere no a un afio o una fecha en particular, sino a un contexto
importante. Por otra parte, muchas veces llevamos a cabo comunicaciones
para el dia de los enamorados, salutacion para fiestas, el dia de la

publicidad, y el dia del periodista es muy importante para la agencia.”

Target

El target de sus campafas varia dependiendo de las fechas u ocasiones que
anteriormente mencionabamos. A clientes, a potenciales clientes, a
estudiantes o a periodistas.

Medios

En la campaia Argentino Positivo, se hicieron muchos medios masivos (tv,
radio, via publica, revista): “Si la campafa lo amerita, se utilizan todos los
medios posibles para difundirla.”

Otra herramienta muy atil a la hora de comunicar la agencia es el lobby que

realiza Luis Nazer (el duefio de la Agencia) con los empresarios.



Por otro lado, hablando de medios especializados o de negocios asegura que
no hacen avisos autopublicitarios. “En casos muy puntuales, cuando el medio
necesita juntar dinero con pauta publicitaria, en ese caso si se colabora y

hacemos un aviso institucional.”

Medios alternativos
Para el dia de los enamorados 2008 llevaron a cabo una implementacion en el
balcon de su oficina. Lo llenaron de flores y globos para que pueda ser

observado desde la calle.

Sitio web

Su web es una especie de blog donde publican noticias sobre los trabajos que
realizan para sus clientes: “Es una manera diferente conversar, es la parte
mas informal que tiene la agencia, ya que en todas las otras estructuras
maneja un estilo bastante formal.” Su sitio web es actualizado

periodcamente.

Tecnologia 2.0.

Estan utilizando un perfil de Facebook con comunicacién institucional. Por
ejemplo el concurso que hicieron para estudiantes (Creas o0 no) tuvo mucha
difusion por esta via. Ademas, exponen los trabajos que realizan para sus

clientes.

Festivales publicitarios

Habitualmente se inscriben en el Fepi con una doble intencion, para recibir
una devolucion de los trabajos que hacen todos los dias: “es un
reconocimiento y un estimulo”. Y por otro lado lo hacen para fortalecer la
imagen institucional.

Después de una participacion exitosa, publican noticias al respecto en prensa,

Newsletters, y ahora también en las redes sociales.



Pie de agencias

En el 99% de piezas ponen el pie de agencia en las piezas para sus clientes.

Opiniones

La Ejecutiva de Cuentas de Nazer opina que la comunicacién de las agencias
debe ser global, y no s6lo con acciones publicitarias. “Yo creo que la mayoria
de las agencias no sacan avisos propios, si no que se van posicionando por
otro tipo de estrategias como: Prensa, lobby, u otras técnicas.”

Con respecto a Cérdoba y Buenos Aires, piensa que el mercado rosarino tiene
muchas diferencias a nivel medios especificos en publicidad y complementa
diciendo que en en las otras 2 ciudades hay mas movimiento.

Por ultimo, opina que el valor principal de una agencia es el trabajo que
hacen para sus clientes actuales y otorga su opinion con respecto al mercado
rosarino: “Creo que las agencias mas chicas se comunican mucho por medios
no tradicionales para generar notoriedad. Las agencias més jovenes se animan
mas, se tiran mas a la pileta. Nazer estd en una etapa de transicion.”

Concluye.

12. Integracion de los datos analizados

12.1. Estrategias autopublicitarias

12.1.1. Autopublicidad en medios masivos especificos

Con respecto a las estrategias autopublicitarias en medios especificos
impresos, podemos determinar que son muy escasas, debido principalmente a
gue no existe una gran cantidad de medios en la regién, y las agencias
deciden realizar comunicaciones en ocasiones muy puntuales, como especiales

de publicidad o de negocios.

12.1.2. Autopublicidad en medios masivos no especificos



En este caso, las agencias preferentemente deciden canalizar sus
comunicaciones a través de micrositios y redes sociales. La dimension de las
campafias y la frecuencia de emision es mucho mayor, seguramente debido a

gue los costos son mucho mas bajos que los de otros medios.

12.1.3. Alcance de las campafas
En los medios tradicionales, el alcance de las acciones realizadas es de nivel
Regional. En los casos donde se utilizaron las Redes Sociales, las campafias

consiguieron un alcance Nacional e Internacional.

12.1.4. El contenido

En cuanto al contenido de las piezas graficas, visualmente son todas muy
prolijas y profesionales, y tanto la exposicion de los componentes gréaficos
(Fotografia, ilustracion, Logotipo, Copy, BodyCopy) como el recorrido visual
de las mismas son similares a los que se emplean en cualquier pieza no
autopublicitaria.

En las campafas publicadas en otros medios, las agencias decidieron basarse
en ejes conceptuales integrales, para luego realizar multiples acciones bajo
ese mismo eje. A diferencia de los avisos, estas campafas les permitieron
ejecutar una misma idea a través de varias piezas, lo que facilitaba la
recordacion de las mismas.

La tematica elegida en los avisos graficos es basicamente institucional,
hablando siempre sobre atributos de la agencia. En las campafas decidieron
no hablar de las cualidades de la agencia, y prefirieron realizar salutaciones
en fechas muy especiales (Fin de Aflo) o acciones en momentos importantes

(Mundial de Fuatbol - Crisis de 2008), mostrando su calidad de trabajo.

12.1.5. Los conceptos creativos
El concepto creativo predominante en la gran mayoria de los casos es el

“indirecto” lo cual me parece apropiado, ya que al tratarse de profesionales



en publicidad, se espera una manera “poco literal” de transmitir la

informacion.

12.1.6. Target autopublicitario

Una vez analizadas todas las piezas, podemos concluir que mayoritariamente
las agencias dirigen sus autopublicidades a potenciales clientes y clientes
actuales en primer lugar, a jovenes profesionales y estudiantes en segunda

instancia, y por ultimo a la competencia.

12.1.7. Estilos utilizados

A nivel general, los estilos publicitarios principales son el “afectivo-emotivo”
y el “humoristico”, en los que las agencias decidieron aludir a los
sentimientos del receptor y a su capacidad de interpretacion, en vez de

realizar comunicaciones meramente informativas.

12.1.8. Atributos predominantes
Si bien nos encontramos con muchas cualidades y caracteristicas que las
agencias quisieron destacar de su trabajo, el atributo “creatividad” es el que

se presenta en la mayoria de los casos.

12.2. Entrevistas

De las entrevistas analizadas podemos observar que la mayoria realiza o ha
realizado acciones autopublicitarias en alguna ocasion, principalmente
utilizando fechas o momentos importantes.

Los medios elegidos varian en cada caso y en cada estrategia, pero siempre
buscan que el canal se adecue a los objetivos planteados como sucede en
cualquier campafia no autopublicitaria: Si quieren saludar especialmente a
clientes llevan a cabo postales personalizadas, si quieren hacer algo mucho
mas popular eligen Internet y las redes sociales.

Mas de la mitad de los entrevistados coinciden en que la autopublicidad puede

ser una herramienta atil al momento de conseguir clientes. El resto pone en



duda la eficacia de la misma para atraer clientes de gran peso econdmico,
pero la observan como una via Gtil para estimular a nuevos talentos o para
generar presencia en ocasiones muy puntuales.

La mayoria de las Agencias han participado o participan en Festivales
Publicitarios, algunas de ellas porque que los creen una buena manera de
conseguir nuevos clientes, otras porque lo toman como una posibilidad de
obtener un reconocimiento por el trabajo diario.

De la misma forma, casi todas las agencias utilizan el Pie de agencia para
publicitarse. Varias lo hacen en todos sus trabajos, y algunas otras sélo
cuando existe un objetivo estratégico que lo amerite.

El target al que se dirigen varia dependiendo de cada campafia, pero
principalmente son potenciales clientes, en segundo lugar estudiantes y
jovenes profesionales, y por altimo a la competencia.

En cuanto a la percepcion de los Directores con respecto a la publicidad de la
publicidad rosarina en relacién con la de otras plazas como Cérdoba o Buenos
Aires, todos coinciden en que al haber menos medios especificos sobre
publicidad, en esta plaza hay una menor cantidad de acciones. Por otra parte
aclaran que son mercados muy diferentes por el tipo de clientes que tienen,
por la dimension de las agencias y creen que eso repercute tanto en la
publicidad como en la autopublicidad.

Para terminar, una de las opiniones en la que todos estan de acuerdo, es que
la principal herramienta que una agencia tiene para publicitarse, es el trabajo

gue hace para sus propios clientes.

V. CONCLUSIONES FINALES

A lo largo de este trabajo fuimos observando que la Autopublicidad en Rosario
es un fendbmeno que si bien se encuentra en funcionamiento, todavia esta en

pleno desarrollo y tiene un potencial increible.



El gran niumero de agencias activas en la ciudad, hace que los Directores
Generales tengan que pensar en estrategias autopublicitarias al momento de
conseguir notoriedad o atraer nuevos clientes, y podemos observar como con
el correr de los afios y con el avance de las nuevas tecnologias, la
Autopublicidad va creciendo, va mejorando, y va volviéndose cada vez mas

interesante.

La escasa cantidad de medios masivos especificos hace que las agencias
realicen publicaciones en ocasiones muy puntuales emitiendo sus pautas en
especiales de publicidad o de negocios. Por ende, hasta que el mercado se
fortalezca con revistas, sitios webs, o programas televisivos sobre publicidad,
la mayor parte de las las agencias decide canalizar sus mensajes a través de
micrositios 0 Redes Sociales en campafias masivas, y mediante postales o

regalos en ocasiones mas personalizadas.

Si hablamos del contenido de los avisos y de las campafas, las Agencias
utilizan los mismos recursos que se emplean comunmente en acciones no
autopublicitarias. Y si bien realizan publicaciones puntuales, no se conforman
con una simple pieza sino que las ideas intentan ser cada vez mas integrales,
buscan utilizar la mayor cantidad de medios posibles al costo més bajo, y
siempre intentan exponer una gran calidad grafica y de redaccion para

evidenciar el potencial de sus servicios.

El principal Publico Objetivo al que las agencias dirigen sus mensajes son
potenciales clientes, por lo que se puede deducir que la mayoria de las
agencias creé que la Autopublicidad es una herramienta de persuasién viable
a la hora de llamar la atencion de los empresarios. Por otra parte se observa
como con el avance de las nuevas tecnologias, las campafas publicadas
masivamente a través de Internet tienen como objetivo principal generar
notoriedad en la comunidad en general, para que a largo plazo el resultado de

esta accion los recompense con nuevos clientes.



Por altimo y como conclusién de los resultados obtenidos en las entrevistas
realizadas a los Directores y Ejecutivos de Agencias, hay varias posturas
diferentes en cuanto a la autopublicidad. Algunos la creen como una via util
para conseguir clientes y realizan acciones con mayor intensidad, otros la
consideran una accién que no tiene demasiada eficacia para conseguir
clientes, pero si para llamar la atencion de nuevos talentos.

Aunque no podemos realizar una comparacion sobre estas opiniones para
concluir cual de las dos es la més certera (porque esto supondria un juicio
completamente subjetivo), si podemos afirmar que hay algo en lo que todos
estan de acuerdo: “la mejor publicidad para una agencia de publicidad, es el
trabajo que realizan para sus clientes.” De esta forma, toda la creatividad y
estrategia que expresen en sus campafias autopublicitarias, deberan ser

respaldadas por la calidad del trabajo que realizan para sus anunciantes.
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