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EDITORIAL

POR PHILIP PEREZ - PRESIDENTE DE LA CAMARA ARGENTINA DE ANUNCIANTES

Los anunciantes lideran el
cambio en la industria publicitaria

El ano 2018, a pesar de todos los problemas que afectaron a la eco-
nomia, demostré que en materia de innovacion, los anunciantes
lideran el cambio en la industria publicitaria. Estos cambios son
necesarios e invitamos al resto de la industria a abrazar el futuro,
de la misma manera que lo hacemos los anunciantes. Aferrarse a
enfoques y modelos de negocio perimidos no es la solucion, ya que
produce un achicamiento del mercado, que termina perjudicando
a todos los actores.
Los aspectos de este cambio relativos a la publicidad digital, estan
expresados en la Carta Global de Medios publicada por la WFA y
presentada en su Asamblea General en Tokio, en mayo 2018, con
la participacion de la CAA. Esta Carta expresa los principios que
promueven los anunciantes para reformar el ecosistema de la pu-
blicidad digital y restablecer la confianza de todos: anunciantes,
agencias, medios y consumidores.
Estos principios son:
1. Cero tolerancia al fraude publicitario y compensacion

en caso de incumplimiento.
. Estricta proteccion de la seguridad de la marca.
. Umbrales minimos de visibilidad.
. Transparencia a lo largo de toda la cadena de suministro.
. La medicion y la verificacion por parte de terceros

son indispensables.
6. Abordando los problemas de “jardin vallado”

o “walled garden”.

7. Mejorar los estandares de transparencia de datos.
8. Mejorar la experiencia del usuario.
En la Argentina, se tomaron medidas concretas hacia la imple-
mentacion de esta Carta, como por ejemplo, la publicacién de una
guia sobre viewability, atendiendo a los puntos 3 y 5, el inicio de la
auditorfa por la CCMA del cumplimiento de las buenas précticas
IAB por parte de los publishers, atendiendo en parte al puntos 4, y
la promocién activa de la Coalition for Better Ads, cuyos estanda-
res pronto se aplicaran en todo el mundo, atendiendo al punto 8.
El segundo tema fue la representacion de hombres y mujeres en
la publicidad. En linea con su compromiso con la Unstereotype
Alliance, la WFA publicé una guia para una mejor representacion
de hombres y mujeres en la publicidad. En la Argentina, hemos
difundido el concepto en el mercado con muy positiva repercu-
sién. Somos los primeros en tomar medidas concretas sobre esta
problematica que refleja una verdadera preocupacion por parte de
la sociedad.
Las buenas practicas también fueron al orden del dia, con el lan-
zamiento de 3 iniciativas:

i A W N

= La publicacion de Guia de sugerencias practicas elaboradas por
la Camara Argentina de Agencias de Medios (CAAM) y la CAA
con recomendaciones para decidir con eficiencia en la seleccion de
una Agencia de Medios.

= La autorregulacion publicitaria de alimentos y bebidas dirigida
a nifos, firmada por 13 empresas responsables, en el marco de un
trabajo conjunto entre la Coordinadora de la Industria de Produc-
tos Alimenticios (COPAL) yla CAA.

= La reduccion de los textos legales en las publicidades, fruto de
un trabajo colaborativo con la Secretaria de Comercio.

En lo que se refiere a television, que es hoy todavia nuestro princi-
pal vehiculo de comunicacion, se han iniciado los siguientes traba-
jos que permitiran entender y valorizar mejor nuestras audiencias:
= Analisis de las conductas de las audiencias frente al alargamien-
to excesivo de las tandas por parte de los canales de TV.

= Mejoras en la medicién de audiencia realizadas por Kantar
IBOPE Media.

Por ultimo, se ha iniciado una mesa audiovisual en el seno del Mi-
nisterio de Produccion, la cual apunta a brindar mayor competiti-
vidad a esta industria, modernizando el marco legal y contractual
vigente. La CAA presentd una propuesta concreta, que apunta a li-
berar la produccion audiovisual, en particular la destinada al mun-
do digital, de las ataduras del pasado y proyectarla en el siglo XXI.

Todo esto no hubiera sido posible sin la activa participacién de
nuestros asociados en las reuniones de comision y su generoso
apoyo financiero a través de las cuotas sociales.
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REUNION ANUAL DE LA FEDERACION MUNDIAL DE ANUNCIANTES

Los anunciantes
World Federation glo bales Se

of Advertisers A A

reunieron en Tokio  cymusam

Entre los varios e importantes temas abordados durante el encuentro que la WFA realizé en mayo, cabe
mencionar el nombramiento de Philip Perez como vicepresidente regional para América Latina, el premio
WFA President’s Awards otorgado a la CAA y la presentacién de la Carta Global de Medios, desarrollada por
la Federacién Mundial de Anunciantes, a través de la cual exigen la reforma del ecosistema publicitario digital.

Gran reconocimiento a la labor profesional de Philip Perez

Durante la reunidon anual de la WFA, un
capitulo de especial significado para la
Cédmara Argentina de Anunciantes, fue el
nombramiento de su titular, Philip Perez,
como vicepresidente regional para América
Latina, cargo que, ademas, lo ubica como
miembro del Comité Ejecutivo de la WFA.
Las principales funciones que tiene Perez

en su cardcter de VP Regional son:

= Colaborar en la definicién de la agenda

de la reunién anual.

= Ayudar a incrementar la visibilidad

de la WFA y el posicionamiento de sus
iniciativas.

= |[ncrementar la visibilidad de la red LatAm.
Luego de este merecido reconocimiento al esfuerzo y empuje que imprime a la labor profesional,
Philip Perez continda con gran entusiasmo su intenso accionar.

La CAA distinguida con el
WEFA President’s Awards

Como parte de una ceremonia de entrega de premios en
la WFA Global Marketer Week en Tokio, David Wheldon,
presidente de WFA y RBS CMO, ha reconocido los

aucen logros de 7 iniciativas clave lideradas por asociaciones
o de anunciantes de todo el mundo. En este marco,

la Cdmara Argentina de Anunciantes fue honrada

con la distincién, ademds de las asociaciones

de Japdn, Marruecos, Noruega, Suecia,

Reino Unido y Estados Unidos.
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CARTA GLOBAL DE MEDIOS

World Federation
of Advertisers

Los anunciantes globales
exigen la reforma del

ecosistema publicitario digital

A través de la Carta Global de Medios, desarrollada por la Federacién Mundial de
Anunciantes, se solicita que las agencias, compafiias de tecnologia de publicidad,
propietarios de medios y plataformas, trabajen junto con los anunciantes para crear
un entorno mas seguro, mas transparente y mas amigable para el consumidor.

n oportunidad que la World Federation of Advertisers
E (WFA) realizara en Tokio su reunién anual, con la par-
ticipaciéon de Philip Perez, titular de la Camara Argentina de
Anunciantes y Vicepresidente Regional para América Latina de
dicha Federacidn, se public6 una Carta Global de Medios (Glo-
bal Media Charter), disefiada para crear las condiciones en pos
de un ecosistema de comercializacién que funcione mejor para
las marcas y los consumidores.
La WFA ha trabajado estrechamente con un gran numero de
los mas importantes anunciantes del mundo (Coca-Cola, Dia-
geo, L'Oréal, MasterCard, McDonald's, Nestlé, P&G, Philips y
Unilever, entre otros) y ocho asociaciones de anunciantes de los
principales mercados publicitarios globales (Alemania, Austra-
lia, Brasil, Canada, China, Francia, Reino Unido y EEUU) para
desarrollar la Global Media Charter que establece ocho claros
principios diseflados para crear un mejor y mas equilibrado eco-
sistema de marketing digital, maximizando las dreas de trans-
parencia, seguridad de marca, fraude publicitario y visibilidad,
ofreciendo asi un marco que las agencias, compaiiias de tecnolo-
gia para publicidad y plataformas de medios deberian cumplir si
quieren asegurar los ingresos publicitarios en el futuro.
Al respecto, Stephan Loerke -CEOQ de la Federaciéon Mundial de
Anunciantes- sostuvo: “El ecosistema digital ha crecido tan rapi-
damente que no es de extrafar que esté lejos de ser perfecto. Pero
el tiempo de la indulgencia ha terminado. La mayor parte de los
presupuestos de marketing del mundo ahora se invierte en plata-
formas digitales y los anunciantes tienen derecho a exigir que el
dinero que invierten pueda rastrearse y comprenderse claramen-
te. No se trata solo de saber que los presupuestos han sido bien
gastados. También debemos asegurarnos de que los intereses de

las marcas y los consumidores estén protegidos en estas nuevas
plataformas”.

Los ocho principios de la Carta Global de Medios
Los mismos requieren la accion tanto de los anunciantes como
de la cadena de valor de los medios. Precisamente, sobre este me-
dular concepto, Philip Perez enfatizd: “Necesitamos reconstruir
la confianza entre las marcas, las agencias y los medios digitales.
La Global Media Charter explicita claramente lo que los anun-
ciantes esperan del resto de la industria a cambio de su inversion
publicitaria. Es importante que agencias y medios, tanto globales
como de América Latina y de Argentina, tomen nota de ello y
nos acompaifien en esta redefinicién del ecosistema publicitario
digital”.

Los ocho principios son:

== 1. Cero tolerancia al fraude publicitario con compensacion
por cualquier incumplimiento: un proceso simplificado para
reembolsar todas las inversiones en medios, incluidas los honora-
rios / comisiones que se encuentran asociadas con trafico no va-
lido / impresiones no humanas. Los anunciantes buscan utilizar
soluciones de verificacion de terceros acreditadas para evaluar la
exposicion al fraude publicitario.

== 2. Estricta proteccion de la seguridad de la marca: los anun-
ciantes requieren que las plataformas y los editores acepten la res-
ponsabilidad del contenido que se transmite en sus sitios y que
empleen salvaguardias integrales y rigurosas sobre las cuales las
cuentas v los canales pueden alojar publicidad paga. Los anun-
ciantes se comprometen a no destinar su inversion de medios en
plataformas de contenido que hagan un uso indebido e infrin-
jan las leyes de propiedad intelectual o en sitios responsables del
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contenido de noticias falsas o la desinformacién.

= 3. Umbrales minimos de visibilidad: las marcas deberian
poder comerciar con el nivel de visibilidad apropiado para sus
negocios, incluido el 100% de visualizaciéon para una duracién
completa, si asi lo desean. Los anunciantes entienden que los es-
tandares de visibilidad mas altos podrian afectar el suministro
de inventario y el alcance de la campaiia.

= 4. Transparencia en toda la cadena de suministro: completa
transparencia a través de la cadena de suministro (digital o de
otro tipo) que cubre los precios y el comercio, las tarifas y los
costos, la ubicacion y el uso de datos. Los anunciantes respe-
tan el derecho de los socios a ser rentables y se comprometen
con niveles de remuneracion relevantes y justos por los servicios
prestados.

= 5. Verificacion y medicion de terceros como requisito mi-
nimo: los datos autoinformados son inaceptables, y los anun-
ciantes necesitan una verificacién por parte de terceros de que
el inventario sea visible, libre de fraude, seguro para marcas y
adecuadamente dirigido. Los anunciantes se comprometen a
priorizar las empresas de verificacion y publicaciéon de anuncios
de terceros que son auditadas y certificadas por los organismos
aprobados por la industria correspondiente.

= 6. Eliminacion de problemas de “walled garden™: los datos
y la tecnologia deberian desglosarse, lo que permite a los anun-
ciantes utilizar la plataforma de compra de terceros que elijan
en cualquier entorno. Los editores y las plataformas deberian
trabajar para crear una solucion que proporcione datos a nivel
de impresion con las empresas de seguimiento de los gastos para
permitir a las marcas realizar un seguimiento del gasto en me-
dios en su categoria y conjunto competitivo.

_Stephan Loerke, CEO de la WFA, manifesté:

“El ecosistema digital ha crecido tan rapidamente que
no es de extrafar que esté lejos de ser perfecto. Pero
el tiempo de la indulgencia ha terminado. La mayor
parte de los presupuestos de marketing del mundo
ahora se invierte en plataformas digitales y los
anunciantes tienen derecho a exigir que el dinero
que invierten pueda rastrearse y comprenderse
claramente. No se trata sélo de saber que los
presupuestos han sido bien gastados. También
debemos asegurarnos de que los intereses de las
marcas y los consumidores estén protegidos en

estas nuevas plataformas”.

= 7. Mejorar los estandares con la transparencia de los datos:
los socios de la cadena de suministro de datos deben mantener
los mismos altos estandares que los descriptos en el manifiesto
de transparencia de datos de la WFA. Los anunciantes se com-
prometen a trabajar con los socios para garantizar que los datos
se obtengan de forma ética y transparente y se almacenen de for-
ma segura con los mecanismos de seguridad adecuados, inclui-
das las auditorias. La recopilaciéon de datos debe ser la minima
requerida para brindar una experiencia publicitaria de calidad.
= 8. Tomar medidas para mejorar la experiencia del consumi-
dor: los consumidores se sienten cada vez mas frustrados con los
anuncios que interrumpen su experiencia, interrumpen el con-
tenido, ralentizan la navegacién o consumen sus planes de datos.
Los anunciantes y las plataformas deberian disefiar oportunida-
des de comunicacién comercial para que sean menos intrusivas
y ofrezcan una mejor experiencia de usuario.

La WFA, junto con las compaiifas y las asociaciones de anun-
ciantes que ayudaron a desarrollar esta Carta, hacen un llamado
a todos los jugadores en la cadena de valor de los medios para
que trabajen juntos tras el objetivo de implementar estos ocho
principios.

Haciéndose eco de la exhortacion de la Federaciéon Mundial de
Anunciantes, Luis Di Como -EVP Global Media de Unilever-
expresd: “Ya sea que se trate de la visibilidad, la medicion, el
fraude publicitario o la seguridad de la marca, debemos traba-
jar colectivamente para impulsar calidad y transparencia para
nuestros consumidores y para nosotros mismos como anuncian-
tes. La Global Media Charter se basa en el marco de responsa-
bilidad de Unilever y es un paso esencial en el camino hacia un
mejor ecosistema digital para la industria y la sociedad”.
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El camino hacia el
éxito de una marca

Issue, Danette y Match 100, de Radio Mitre, develaron las claves de sus

procesos de transformacién, mientras que Kantar Millward Brown brindé
un panorama certero de la construccién de marcas en la era de la disrupcién.

1 Auditorio de la Univer-
E sidad de Ciencias Em-
presariales y Sociales (UCES),
volvid a recibir, el pasado 5 de
julio, la ya tradicional jornada
CAAsos de Negocios - Estrate-
gias Exitosas de Marcas, en su
decimocuarta edicién. Una vez
mas organizada por la Cama-
ra Argentina de Anunciantes
(CAA), en el marco de la cele-
braciéon por el Dia del Anun-
ciante. La propuesta de conocer
de primera mano las experien-
cias de negocio de tres empresas
de distintos rubros, junto con
un marco conceptual aportado
por un experto en estrategias
de marca, convocd a un publico
numeroso, dispuesto a apren-
der de los aciertos y errores de
quienes juegan en las grandes
ligas. La reunién fue prologada
por el presidente la CA A, Philip
Perez, y contd con Alicia Mag-
dalena, directores ejecutiva de
la entidad, como presentadora
de los disertantes.

_ Philip Perez y Alicia Magdalena (CAA) con Sebastian Corzo (Kantar Millward Brown),

Carolina Rey Blanco (Godrej), Mercedes Alegre y Rubén Corda (Radio Mitre)


https://anunciantes.org.ar/5-7-jornadascaa-caasos-de-negocios-estrategias-exitosas-de-marcas/
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| Marco conceptual
Fue Sebastian Corzo, Se-
nior Consultant de Kan-
tar Millard Brown, el
encargado de abrir la jor-
nada, ofreciendo una ra-
diografia del nuevo con-
sumidor hiperconectado
y de como modifica este
perfil la construcciéon de
marcas. “Un consumidor
permanentemente conec-
tado y generando infor-
macion,
desafio mayusculo para
las empresas”, planted. Y
son pocas atn las compa-

representa un

_Sebastian Corzo (Kantar Millward Brown)

nias que han sabido convertirse en players disruptivos en este
escenario: s6lo el 6% de las marcas aumentd su valor financie-
ro en los ultimos tres afos, reveld el experto. Entre ellas apare-
cen nombres ya muy extendidos como Uber, Netflix, Amazon
y Airbnb.

“Disrupcién es hacer algo que rompa con la norma. Las mar-
cas deberian buscar en lugares diferentes, hasta incémodos
-afirmo-. Las grandes empresas no consiguen todavia la cerca-
nia con el consumidor que si tienen las disruptivas. Una mar-
ca como Nike tiene hoy una cantidad de consumidores como
nunca antes”, sostuvo. Y parafrased a Jeff Bezos al decir que
“no deberian enfocarse en lo que ya saben que funciona”. Para
eso existe en la actualidad un enorme caudal de informacién
sobre las personas que debe saberse aprovechar, de manera tal
que se pueda reaccionar con celeridad ante los problemas que
surjan, restandole preponderancia al factor precios para poner
en juego también otras cuestiones.

Relevancia, saliencia (la capacidad de llamar la atencién) y
diferenciacion, son valores fundamentales para las marcas
de hoy, en opinién de Corzo. “Nunca tuvimos tanta informa-
cion, ahora el tema es saber como usarla”, inquirio.

Adids “celebrities”

El caso de éxito de Issue fue introducido por Carolina Rey
Blanco, Senior Brand Manager de Godrej, la empresa india
que maneja la marca desde el afio 2010. Dos afios atras, la
compania decidi6 hacer un relanzamiento de su linea de tin-
turas con dos fines: modernizar la marca e incrementar el
volumen de consumidores. Eran tiempos, en 2016, de una
marcada caida del consumo de productos de belleza y colo-
racion (-4,3% interanual). En coloracidn, particularmente, el
declive era el mas abrupto de la Gltima década. La compaiia
decidié entonces alejarse de las celebrities y desplegar una
campana de 360° subrayando ciento por ciento los benefi-
cios funcionales de cada
producto, sabiendo que
mas del 70% de las con-
sumidoras de colora-
cién se tifien ahora en
su casa. “Buscamos ocu-
par el rol de una amiga”,
describi6 Rey Blanco,
segun la cual el 89% de
las consumidoras “ya
nos conocia”. Invirtie-
ron un 3% del presu-
puesto total de 2016 en
ese cambio de estrategia
comunicacional basado

en el leiv motiv “adiods a
la belleza inalcanzable”.

_ Carolina Rey Blanco (Godrej)
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JORNADA CAASOS DE NEGOCIOS

El 95% de las mujeres confiesan que se tifien por razones emo-
cionales, relevéd la compaiiia, y hacia alli fueron. La campa-
na ‘Tifiamos octubre de rosa’, a beneficio de FUCA vy la lucha
contra el cancer, fortalecid el vinculo humano con sus con-
sumidoras. Un trabajo posterior, ‘Porque me pinta’, buscé un
acercamiento a los ‘millennials’ con una campaifia que corri6
enteramente en Internet. La movida le permitié a Godrej al-
canzar el 27% de market share, por encima de sus maximos
competidores, y sofiar con quintuplicar sus ingresos en el
préximo lustro.

Los dulceros

Danette vivié su tltimo relanzamiento en 2017, y Justo Saenz,
Senior Brand Manager Postres de Danone, estuvo en la jorna-
da de la CAA para contarlo. La marca venia de una caida sig-
nificativa en el volumen de ventas (-38% entre 2008 y 2016).
El personaje del cheff
bonachén que habia
acaparado la
nicacién a lo largo de
una década ya mos-
traba signos de des-
gaste. Y para colmo,
un relanzamiento pre-
vio, en 2014, a caballo

comu-

del claim ‘Salvemos la
sobremesa’, no habia
funcionado como se
esperaba. Por eso, esta
vez se instald la figura
de Danette como liga-
da a la indulgencia y el
placer. Y se redefinid
el target objetivo hacia
“los dulceros”.

Segtin Saenz, este viraje hizo que el producto volviera a
ocupar el centro de la comunicaciéon marcaria, en una ca-
tegoria, la de los postres, que en aquel momento crecia mas
rapido y ofrecia mayor rentabilidad que la de yogures. Ya
no mas familia ni sobremesa; ahora se apuntaba al consu-
mo por impulso. Los objetivos planteados inicialmente eran
ambiciosos: 30% mas de penetraciéon y 25% de crecimiento

_ Justo Saenz (Danone)

en volumen de ventas. Se produjeron tres comerciales y hubo
una fuerte campana con influencers. Los resultados superaron
finalmente las expectativas: 34% mas volumen de ventas afio
contra afio, un 52% mads de penetraciéon y casi 300.000 hogares
alcanzados, generando una base de consumidores diferente.

Imagen de radio

Rubén Corda, gerente
general de Radio Mi-
tre, y Mercedes Alegre,
jefa de Inteligencia Co-
mercial de la emisora,
repasaron el proceso
de transformacién de
una empresa tradicio-
nal como la suya, hacia
el mundo digital. Mds
alla de la vigencia del
medio y de su sosteni-
do nivel de penetracion
(86% en nuestro pafs, un
porcentaje similar al de
Estados Unidos o el Rei-
no Unido), la compaiiia
ha ido mutando hacia
un formato mixto que
tomd cuerpo en Match

_ Rubén Corda (Radio Mitre)

100, un formato de mu-
sica on demand sincro-
nizada (se puede elegir
determinado estilo mu-
sical sin dejar de seguir
el contenido principal
de la radio), estrenado
en 2016. Y mas recien-
temente, en 100 Radio
Play, en el que conviven
la radio tradicional, la
radio pura online y la
musica streaming on de-
mand, todo esto gratis.
Junto con otra parte,

_ Mercedes Alegre (Radio Mitre)


https://anunciantes.org.ar/5-7-jornadascaa-caasos-de-negocios-estrategias-exitosas-de-marcas/

una aplicacion premium, por suscripcion, que permite bajar
musica, entre otras alternativas. Hoy, Radio Mitre produce
entre ochocientos y mil videos mensuales, que no estdn ata-
dos al contenido del aire, resumié Corda el salto que ha dado
la emisora.

“No hay duda de que la radio esta vigente y con alto nivel de
penetracién. En los tltimos diez afios no se perdié audiencia
de manera significativa. Esto sucede por atributos como la
gratuidad, compania y localia del medio. También por el uso
de las nuevas tecnologias, que permiten adaptar los conteni-
dos actuales a las multiples plataformas para construir au-
diencias en cada una de ellas”, opind Alegre. Y amplié: “En
Mitre la audiencia es grande en edad, pero las acciones digi-
tales pueden rejuvenecerla entre diez y quince afios. Es decir

ENTRE SORTEOS Y SOUVENIERS

Esta nueva edicién de la tradicional jornada de la

CAA, finalizé con el sorteo entre los presentes de diez
parlantes bluetooth (por gentileza de Radio Mitre), tres
libros sobre marcas (regalo de Kantar Millward Brown)
y siete bolsos cargados con productos de primeras
marcas, por gentileza de los asociados a la CAA.
Ademas, al retirarse, los asistentes recibieron

de Godrej un kit con productos Issue.

Los ganadores del sorteo de 10 parlantes bluetooth,
gentileza de Radio Mitre

que nos permiten conseguir nuevos oyentes”.

En este punto, coincidié con Corda al afirmar que desde la
compaiia buscan “construir audiencias que les sirvan a las
marcas que después elegiran alcanzar a esas audiencias que
supimos construir”. Fue en 2012 que Mitre le puso imagen a
la radio. “Empezamos a probar con algunos segmentos y aho-
ra trabajamos en 24 horas de transmisién en vivo de imagen,
dédndole apoyo al audio”, describié la ejecutiva.

Lejos quedaron los tiempos en que sumaban veinticinco las op-
ciones de radios musicales. Hoy, son 700 radios, y el soporte
digital bien utilizado puede hacer mucho para colaborar con
ellas, ratificaron los directivos de Mitre.

Daniel Sousa

Los ganadores del sorteo de 7 bolsos con productos de reconocidas
marcas de #SociosCAA

Los ganadores del sorteo de 3 libros sobre marcas y 2 kits

de escritorio, gentileza de Kantar Millward Brown
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JORNADA CAASOS DE NEGOCIOS

Momentos

de la #JornadasCAA “CAAsos de Negocios”

01_ Marina Soldano y Ronith Gitelman (UCES) 05_ Emilia Riveros Martinez (Carat) y Micaela 10__ Federico Green (WildFi) y Julio Franco (TyC Sports)
con Philip Perez (CAA) Sanabria (DirecTV) 11_ Miriam Gastaldi y Cynthia Jabulij (Getty Images)
02_ Fernanda Bernaldo de Quirds y Laura Martini (McCann) 06_ Susana Kato y Daniela Vacirca (Yamaha Music)  12_ Marfa Cecilia Sanguinetti y Mabel Jimenez
con Luisina Romero (Bodega Luigi Bosca) y Delfina Pucci (UCES) ~ 07_ Laura Panci Dimitruk y Damaris Garcia (Artear) (Garbarino)
03_ Vanina Rudaeff y Ariel Traverso (JWT), Carolina Rey Blanco 08_ Manuel Robledo (AMC Networks) 13__ Matfas Ronzini, Matfas Marich y Sabrina Salinardi
y Josefina Ocampo (Godrej) con Alicia Magdalena (CAA) y Francisco Guifiazu (UCES) (Swiss Medical Group)
04_ Joaquin Brito y Tatiana Calvifio (Fravega) 09_ Martina Lamy y Silvia Bedrosian (Ipsos) 14_ Santiago Ramirez y Federico Nievas (Freddo)

Ver mas fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Camara Argentina de Anunciantes)

» Album: #JornadasCAA “CAAsos de Negocios » Estrategias exitosas de marcas” (5 de julio)
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Importate encuentro

de los anunciantes World Federation

of Advertisers
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T de la regién

La Federacién Mundial de Anunciantes (WFA) celebré su 17° reunidn regional en Perd, presidida
por Philip Perez, su VP LatAm y presidente de la CAmara Argentina de Anunciantes (CAA).

1 evento se llevo a cabo en Lima del 18 al 19 de septiembre, ha-

E biendo sido su anfitrion ANDA Pert. Reunio a representan-
tes de asociaciones de anunciantes de Argentina, Bolivia, Colombia,
Guatemala, Paraguay, Perti y Espaiia, asi como los principales mar-
keters regionales y locales. También cont6 con la presencia -entre
otros directivos de la WFA, de su CEO -Stephan Loerke- quien ma-
nifestd: “Me siento orgulloso de nuestro capitulo latinoamericano.
El equipo, bajo la habil direccion de Philip Pérez, VP regional de la
WFA, es mas fuerte que nunca. No subestimo los desafios que tene-
mos por delante, pero creo que tenemos lo que se necesita para lide-
rar nuestra industria en un momento de cambios sin precedentes”.
El primer dia brindé a los participantes la oportunidad de ponerse al
dia y compartir puntos de vista e ideas sobre algunos de los proble-
mas mds apremiantes que enfrentan los marketers de hoy: el reclamo
de los anunciantes para modificar el ecosistema digital detallado en
la Carta Global de Medios de la WFA; el impacto de la nueva ley de
proteccion de datos en Europa; como las marcas pueden abordar la
creciente insatisfaccion de los consumidores con respecto a su ex-
periencia publicitaria online; el trabajo con influencers; las tltimas
tendencias en remuneracion de agencias; asi como el tema de promo-
ver una representacion de género progresiva a través del marketing.
El segundo dia proporciono la plataforma para discutir los ultimos
desarrollos en publicidad responsable de alimentos y bebidas dirigi-
da a nifos, asi como para la comercializacién responsable de alcohol.
La mejora de la visibilidad, la definicién de estandares publicitarios
para trabajar con influencers, el mejoramiento de los estdndares para
la publicidad online y el fortalecimiento de la autorregulacién fueron
algunas de las iniciativas compartidas por las asociaciones naciona-
les en una sesion dedicada a las acciones destinadas a promover la
agenda de los marketers. La medicion de la audiencia también estuvo
en la agenda, con presentaciones externas de algunos de los jugado-
res activos en este espacio.

La préxima reunion LatAm de la WFA sera organizada por la Ca-
mara de Anunciantes de Argentina (CAA) en Buenos Aires del 7 al
9 de octubre de 2019. =
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ENCUESTA SOBRE MODELOS DE REMUNERACION DE AGENCIAS

No hace falta decir que la remuneracién de la agencia
es un tema que genera mucha discusién dentro de

la industria. Los dltimos 15 afios han visto muchos
cambios en cuanto a la forma en que los clientes pagan
a sus agencias por sus servicios, y con una presion

cada vez mayor en los presupuestos de marketing,

la remuneracién de la agencia parece ser un tema
prioritario para los anunciantes en el futuro.

Si bien la WFA ha realizado una exhaustiva encuesta
sobre este punto en 2015, el alcance se centraba en
Europa y Estados Unidos. Con eso en mente, la CAA
-a través del gran empuje que imprime Philip Perez

a su accionar- ha buscado realizar una investigacion
regional entre sus miembros para comprender, no sélo
cémo evolucionan las tendencias en este espacio, sino
también para brindar mas informacién sobre la practica
bastante difundida de remunerar a las agencias por su
desempefio.

Para ello, ha sumado el apoyo de ANDA Chile y

ANDA Colombia y ha dado mandato a la consultora
DIAFANO de Miami para llevar a cabo la investigacion,
basada en un modelo desarrollado por ID COMMS

para la WFA. Han contestado unas 57 empresas, entre
nacionales, regionales e internacionales, brindando asi
un amplio espectro de informacién. Los resultados de la
investigacion fueron presentados en la reunién regional
de la WFA en Lima y posteriormente a la Comisién de
Medios de la CAA.

El documento proporciona informacién general de alto
nivel para ayudar a los miembros de la CAA en sus
negociaciones con las agencias, a la hora de

evaluar los modelos de remuneracién

mas apropiados.

La encuesta se puede bajar en:
http://www.anunciantes.org.ar/archivos/WFA2018Lima-
EncuestaModelosRemuneracionAgencias.pdf
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IAB + Interact + CAA > Cross Business

™ ¢, unainiciativa conjunta, la Cdmara Argentina de Anunciantes (CAA), el
Interactive Advertising Bureau de Argentina (IAB) y la Unién de Agencias Interactivas
de Argentina (Interact), realizaron dos ediciones de Cross Business durante 2018.
Los encuentros tienen como objetivo analizar y debatir temas de vital importancia
para las cdmaras y que merecen un espacio de reflexién para la industria.

El primer Cross Business se desarroll6 en torno a 5 tépicos: seguridad (ads.txt; non
human trafficy fraude), user experience (ad blockingy coalition for better ads),
privacidad y obtencién de datos, mediciones, y creatividad en medios digitales.
Para el segundo se eligieron 6 temas: influencers, modelo de atribucién / retail,
modelo de atribucién / servicios financieros, programmatic, recordacién de marca
(métricas) y recordacién de marca (creatividad).

“En estas ediciones de Cross Business nos reunimos representantes de todo el
ecosistema de publicidad digital. Nos necesitamos unos a los otros. Y hoy, en vez
de discutir, miramos lo que nos une. Nos escuchamos, intercambiamos opiniones y

buscamos las convergencias para lograr una industria mas sana y eficaz, que sea mejor

para todos”, sefialé Philip Pérez, presidente de la Cdmara Argentina de Anunciantes.

Bienvenida a Godrej, nuevo socio activo

B Codrej es una compariia multinacional y familiar, de origen indio. Nacié hace 120 afios y su sede
esta en Mumbai. A nivel global, cuenta con 26 mil empleados. En 2015 fue ubicada en el puesto N° 1
del ranking de Great Place To Work de India. Hoy se encuentra en plena expansién internacional,

con presencia hasta el momento en el Sudeste Asiatico, Inglaterra, Nigeria, Sudéfrica, Chile, Uruguay,

Pert y Argentina. En nuestro pais, cuenta con casi 400 empleados y participa en el rubro cosmética con tinturas, polvos decolorantes, oxidantes, cuidado capilar,

fijadores y protectores solares. Sus principales marcas son: Issue, 919, L'Eau Vive, Roby, Issue Professional, Millefiori y Villeneuve.

Asamblea y renovacion de autoridades en la CAA

Bl | 5 Cdmara Argentina de Anunciantes realiz6 su Asamblea General Ordinaria y
se eligieron nuevas autoridades para el periodo 2018 / 2020. Como presidente fue
reelecto Philip Perez, quien asf entra en su tercer mandato. Lo acompafian como : gl . Db
vicepresidentes 1°,2° y 3°: Ezequiel Jones, director de Medios LatAm de Unilever; ;
Luis De La Fuente, asesor de la Divisién Consumo Masivo de Laboratorios Bagd

y Pablo Sanchez Liste, director de Comunicacion, Sustentabilidad y Asuntos
Publicos & CMO de L'Oréal, respectivamente. Asimismo, fueron reelegidos
Alejandro Cobenias, gerente Corporativo de Servicios de Marketing de Arcor,
como secretario y Leonardo Barbieri, asesor del Directorio de Akapol, como
tesorero. Juliana Monsalvo, gerente de Marketing de IRSA Propiedades
Comerciales, fue designada prosecretaria y Rodrigo Pérez Graziano, director

de Relaciones Externas y Comunicacién de Groupe PSA, protesorero.

M4s informacién: www.anunciantes.org.ar

La CAA premid al Stand mas Promocional

B ol marco de la 132° Exposicién de Ganaderia, Agricultura e Industria Internacional, que se llevé a cabo en
La Rural, como todos los afios la CAmara Argentina de Anunciantes entregd un premio al “Stand mas Promocional”.
En esta edicidn, el premio especial fue para el stand de la empresa Toyota y Philip Perez, presidente de la CAA,

tuvo a su cargo entregar la plaqueta.
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PROMOCIONES Y CONCURSOS

o ACCIONES 2018 CICLO DE REUNIONES DE ACTUALIZACION

Una nueva era en materia de
prormociones y concursos

Expertos del estudio M. & M. Bomchil Abogados, encabezaron una reunidn
de actualizacion sobre el marco regulatorio que plantea la nueva legislacidn,
a partir de la disolucién de Loteria Nacional. Reafirmaron la importancia de

un trabajo aceitado entre las areas de marketing y legales.

iempre de interés para los departamentos de marketing y pu-

blicidad de todo tipo de empresas, el marco legal de las pro-
mociones y concursos es una tematica en constante transformacion.
Lo sabe la Camara Argentina de Anunciantes (CAA), que, el pasado
28 de junio, una vez mas incluyo este tdpico en una de sus ya clasicas
Reuniones de Actualizacién, protagonizada por tres letrados del es-
tudio M. & M. Bomchil Abogados.
Un repaso por los organismos de contralor en la materia, y el llama-
do a alcanzar una aceitada coordinacion entre las dreas de Legales
y Marketing, son cuestiones que, no por reiteradas, dejan de tener
relevancia. El cierre de Loteria Nacional (“la rotura de un paradigma
que se extendid por diecinueve anos”) plantea, a su vez, renovados
interrogantes.
Adrian Furman, socio del Estudio, entiende que con la desaparicion
de este organismo del Estado “entramos en una nueva era” porque,
si bien existen autoridades regulatorias en las distintas jurisdicciones
o provincias, “ahora todo es mucho mas simple: las condiciones son
mas sencillas, los plazos son menos exigentes, la documentacion a
presentar es menos costosa’.
Este cambio, opina, lleva a una simplificacién que hace que las em-
presas se sientan mds tranquilas y motivadas a generar actividad
promocional, “algo imprescindible en el consumo masivo en este
momento”, respetando al consumidor pero con menos requisitos.
La gran duda, aclara, es si “Loteria de la Ciudad tomard la posta” y
volvera a lo que era entonces. “Hoy, de todos modos, hay un impasse
y se trabaja mas tranquilo”.

Decreto y dudas

En febrero pasado, el Decreto N° 95/18, ordend la liquidacién de Lo-
terfa Nacional. Entre los motivos se menciond que los fondos que el
organismo recaudaba no permitian su sostenimiento. “El problema
de este decreto es que no designé un 6rgano de reemplazo ni indicd
qué sucederia hasta que la situacion se normalice’, explico en la CAA
Maria Victoria Genoni, asociada de M. & M. Bomchil Abogados. Lo
cierto es que antes las companias necesitaban al menos cuatro meses

de trdmites para poder lanzar una promocion al mercado. Y con este
decreto eso habia terminado.

A requerimiento de una empresa, y ante la incertidumbre que plan-
teaba el nuevo escenario, la Procuracion General de la Ciudad aclar6
que Loteria de la Ciudad no es competente en materia de operatorias
promocionales. Es decir, que la actividad quedé atada sdlo a las leyes
de Defensa del Consumidor y de Lealtad Comercial, ya sin tediosos
procedimientos.

En cuanto a Lealtad Comercial, las operaciones promocionales fis-
calizadas son todas aquellas cuyo mecanismo de participacion se dé
mediante la compra de un producto o la contratacién de un servicio,
intervenga o no el azar. Un cambio que se dio en este aspecto, es que
yano es necesario que las bases y condiciones estén expuestas en todos
los locales, o bien en uno de los diarios de mayor circulacion. Se puede
disponer de un sitio web donde encontrarlas, lo que “ayuda sobrema-
nera a la simplificacion del régimen’, segin Genoni.

Para garantizar la participacion gratuita, otro de los condicionantes
que fija la ley, se puede, por ejemplo, enviar por correo electrénico un
dibujo hecho de puiio y letra del producto participante, y el organiza-
dor debe responder enviando cddigos que -cargados en un sitio web-
le permitan a la persona participar de la promocion.

En cuanto a las loterias provinciales, la especialista repaso los casos
particulares de Mendoza (exige fijar un domicilio en la jurisdiccion);
Rio Negro y Neuquén (que imponen, como lo hacia Loteria Nacional,
tramitar una autorizacién anual),; Salta y Cérdoba, que sélo fiscaliza
cuando la mecanica de participacion tiene un costo extra, por ejemplo,
enviando un SMS. “Consultamos si el envio de WhatApp estaba alcan-
zado por esta legislacion, pero nos respondieron que no’, aclaré Genoni.
El caso de Tierra del Fuego, ampli6 la abogada, es el mas complicado,
en parte por lo confuso de la redaccién de la norma, y porque, ade-
mas, impone limites como una duracién maxima de la promocion de
sesenta dias y un monto maximo de premios de $ 100.000, lo que deja
afuera los sorteos de viajes. “La tinica solucion es consultar en cada
caso -seflaldé Genoni-; muchas veces recomendamos excluir a esta
provincia para evitar un malentendido en la interpretacién y que le
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_ Adridn Furman _ Francisco Zappa _ Marfa Victoria Genoni

Momentos

del #CursosCAA sobre novedades legales para el desarrollo de promociones y concursos

01_ Los doctores Adrian Furman, Francisco Zappa y 03_ Giselle Carino y Tatiana Bogoslavsky (Godrej) (AMC Networks)
Marfa Victoria Genoni (Estudio M&M Bomchil 04_ Juan Sebastian Xatruch, Camila Andrade 06_ Soffa Maria Breccia (Danone) y Facundo Pérez Geist
Abogados) con Philip Perez y Alicia Magdalena (CAA) y Belén Calderdn (Banco Patagonia) (L'Oréal)

02_ Carla Vallejos y Betania Covelli (VPM Via Piblica) 05_ Victoria Coppola, Mariano Solia y Santiago Cano 07_Magdalena Cura Olivera y Sebastian Videla (Banco Itat)

Ver mas fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Camara Argentina de Anunciantes)

» Album: #CursosCAA “Actualizacién del marco legal promociones y concursos” (28 de junio)

apliquen a la empresa una multa”

“Es que nunca nos dieron una seguridad desde el organismo’, inter-
vino Francisco Zappa, también asociado al estudio M. & M. Bomchil
Abogados. “Asi se genera mucha incertidumbre y uno no tiene se-
guridad juridica” De cualquier modo, no cuentan los expertos con
antecedentes de multas aplicadas en esa jurisdiccion.

Datos personales

La proteccién de datos personales también sufrié cambios este afio,
a partir del Decreto N° 14/18, que cred la Agencia de Acceso a la In-
formacion Publica. Ahora se pide que, al momento de solicitar los
datos del participante, quien los solicite cumpla con los requisitos del
articulo 6 de la Ley de Datos Personales, es decir, informar cual es
la finalidad de la recoleccién de esa informacion, con quién podria
compartirla, quién es el titular de la base de datos, dénde se ubica el
servidor, etc. “La generacion de una base de datos es importante para
toda promocién -opind Zappa-. Por eso debe cumplir con ciertos
requisitos”.

En cuanto al régimen de sanciones, anadié Zappa que son las del régi-
men de Lealtad Comercial, con multas que van de $ 500 a $ 500.000,
y las establecidas por las loterias provinciales, que pueden llegar a re-
vocar las autorizaciones anuales otorgadas. En los casos de promocio-
nes en Facebook o Instagram, se pueden remover, incluso, las cuentas
respectivas.

Por lo visto y oido, un escenario en constante cambio, que abre, en los
actores del sector empresarial y publicitario, una serie de fundados
interrogantes. -



http://www.facebook.com/CAA.Anunciantes
https://www.facebook.com/pg/CAA.Anunciantes/photos/?tab=album&album_id=2272175889476308

LEGALMENTE

24

T al como hemos expresado en otras oportunidades, el Dere-
cho como sistema de normas, debe acompaiar los procesos
de cambio.
Esto requiere que las regulaciones sean revisadas en consonancia
con las nuevas tecnologias y que las legislaciones no dificulten su
evolucidn ni la actividad creativa, sino que, por el contrario, las
asistan con el dinamismo y la agilidad a que obliga la velocidad a
la que se producen.
Para ello, los criterios de regulacién pueden adoptar modos
diversos.
Asi, el Fair Use es un criterio doctrinario y jurisprudencial, pro-
veniente del sistema de derecho anglosajon, en virtud del cual la
norma es aplicada con flexibilidad, de modo de permitir adaptar
la legislacion a la permanente evolucion tecnoldgica.
En Estados Unidos, en lo que a propiedad intelectual se refiere,
como la ley de derechos de autor no refleja las nuevas realidades,
el limite esta dado por este Fair Use, el uso justo, razonable.
Es una doctrina que ha tenido una muy amplia dedicacién acadé-
mica hasta que fue receptada por los jueces, que vieron en ella la
posibilidad de dar solucién a casos no previstos en las leyes.
Es un concepto amplio, no taxativo, que no tipifica las conduc-
tas permitidas o prohibidas y posibilita ejercer de esta forma, un
equilibrio entre los intereses de sus diferentes actores, que pueden
asi adaptarse a los desarrollos tecnoldgicos y su transformacion o
variacion constante. Y este criterio de “innovar primero, regular
luego”, ha jugado un importante papel a favor de la politica de
innovacién en los Estados Unidos, a pesar de que no ha sido ex-
presamente regulado.
Por el contrario, la Unién Europea ha adoptado el criterio opues-
to, ya que en sus normas, los limites a los derechos estan deli-
mitados taxativamente en la ley y son mas rigidos. Esos limites
tan precisos, impiden su adaptacion a las nuevas situaciones no
previstas.
Sin embargo, los tribunales en cada pais de la Unién, se han visto
forzados a hacer una interpretacion flexible de sus normas. Asi,
por ejemplo, en Espaiia, la evolucién tecnoldgica ha dado lugar

POR SILVIA ROMANO - ASESORA LEGAL DE LA CAA

El Fair Use y su indispensable
aplicacion al mundo tecnoldgico

a nuevos modos de utiliza-
cién de obras, no previstos
por los catalogos de limites
existentes.

Dado que hay comporta-
mientos que ya estdn arrai-
gados en la sociedad, en
especial en este mundo ca-
racterizado por la interacti-
vidad y participacion del usua-

rio, y con el fin de permitir estas conductas, los tribunales han
tenido que recurrir a limites atipicos y férmulas novedosas para
su adecuacion a las situaciones que se van produciendo.
Volviendo al Fair Use, puede argumentarse que el mayor incon-
veniente de su aplicacion es la falta de seguridad juridica: en el
caso concreto sera dificil determinar si se esta o no ante una vio-

lacién de la norma.

Sin embargo, no coincidimos con esta mirada. En un momento
de transformaciones tan vertiginosas, el unico modo de que las
normas estén en consonancia con la dinamica del mundo tecno-
logico, es con la flexibilidad que permita su aplicacion de acuerdo
a las circunstancias del caso concreto en la oportunidad en que
ocurre, sin dificultar ni restringir la actividad creativa.

Estamos persuadidos que resulta decisivo para la vision del dere-
cho que propiciamos, que no obstaculice ni demore los avances,
sino que, por el contrario, se adapte con un criterio dindmico,
flexible, que permita su facil adecuacion a esos cambios.

Por eso, en las regulaciones de la propiedad intelectual, incluyen-
do todo lo relativo a los dmbitos creativos, el rol de los operadores
del derecho sera generar esta mirada amplia, no restrictiva y que
permita su aplicaciéon en consonancia con las nuevas practicas y
tecnologias en uso.

Debemos generar reformas legislativas que consideren las dind-
micas de la cultura de convergencia y no dificulten la actividad
creativa ni la circunscriban de modo que perjudiquen o impidan
su desarrollo.
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BIFERDIL TRABAJA DESDE HACE 40 ANOS
PARA CUIDAR Y PROTEGER LOS 120.000
CABELLOS DE CADA CABEZA

Morena, rubia, castana, con
rulos, lacia, teAida, qguebradiza,
deshidratada, fragil, sin brillo,
envejecida, normal, con canas,
CON caspa, con caida, con
tratamientos, con puntas
abiertas, castigada, débil,
con O sin volumen, seca,
grasa, mixta, con frizz,
con color, con extensiones,
desvitalizada, sensual,
salvaje, infantil y adolescente.
Y también crea lineas para
veganos, celiacos y
productos etiquetados

en Sistema Braille para
personas con dificultades
visuales.

La linea mds completa e innovadora
al servicio de la salud y la belleza capilar.

4EBiferdil = "

40 Anos acompanando tu belleza 0 VY

mstﬁaArgenﬁna www.biferdil.com Seguinos en I_fl
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BUEN OS LA CAMARA DE ANUNCIANTES RECONOCIO A

ANUNCIOS 1 LOS COMERCIALES MAS EFECTIVOS EN TV Y DIGITAL
PREMIO

Entrega de los premios a la mejor
publicidad elegida por la gente

En la 15° edicién del certamen, en el rubro televisivo el comercial ‘Mala sangre’, de Banco
Galicia, obtuvo el maximo galarddn, el Buenos Anuncios de Platino. En tanto, en el mundo
digital, los que mas se destacaron fueron distinguidos con el premio mayor, el Oro: en la

categoria Bienes lo obtuvo la pieza ‘Rusia 2018’, de Noblex y, en Servicios, ‘Tutorial, de Uala.



https://anunciantes.org.ar/ganadores-de-los-premios-buenos-anuncios-tv-digital/

C onvertido en uno de los
eventos mas convocan-
tes del ano entre publicitarios,
profesionales de medios y re-
ferentes de empresas, el Pre-
mio Buenos Anuncios cum-
pli6 su decimoquinta edicion.
Organizado por la Cédmara
Argentina de Anunciantes
(CAA), el galardon tiene el
gran valor de reconocer las
mejores campaias televisivas
y de medios digitales, a partir
del voto popular.
Como cada aio, la convocatoria fue numerosa y entusiasta la par-
ticipacion de todos los presentes a lo largo del cdctel y la cena servi-
dos en los magnificos salones el exclusivo Faena Art Center.
Presidio el encuentro el titular de la CAA, Philip Perez. En sus pa-
labras de bienvenida manifest6: “Participar de esta reunién nos
lleva a hacernos una pregunta: ;qué es ser un anunciante?”, plan-
teo al hablar ante la concurrencia. “Es considerar a la publicidad
como una herramienta esencial para que los consumidores elijan
nuestras marcas. Esta filosofia es la que nos une. Con enorme es-
fuerzo generamos una actividad econémica competitiva que be-
neficia a todos, a los consumidores, la industria y la comunidad
en general. No menospreciemos el valor que aporta la publicidad
a la sociedad”, reclamo. Y ratifico, ademas, el énfasis que viene
poniendo la CAA en “redefinir el mundo digital. Queremos darle
mayor transparencia, eficiencia y profesionalismo, para brindar
una mejor experiencia publicitaria y un mayor control sobre los
datos”, enfatizo.
Con la conduccién de Adrian Puente, la ceremonia deparé mo-
mentos de gran alegria para los ganadores y de sana hermandad
entre los principales actores de
esta actividad en el pais.
En lo que a TV se refiere, par-
ticipan del Premio Buenos
Anuncios todas las piezas pu-
blicitarias que componen la
tanda, sin necesidad de ins-
cripcién previa. La evaluacion
se lleva a cabo con el soporte
metodologico de Ipsos Ar-
gentina, cuya directora, Silvia
Novoa, detalld las caracteris-
ticas del método de analisis en

_Philip Perez

_Adrian Puente
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un momento de la ceremo-
nia. Persuasion, impacto y
recordacién de marca son
las variables con mayor peso
al momento de definir a los
ganadores. El proceso sumoé
en esta edicion el aporte de
las neurociencias como una
nueva herramienta de eva-
luacién publicitaria.

Lo mejor del afio en TV
El Platino fue para “Mala san-
gre” del anunciante Banco
Galicia, habiendo participado en el desarrollo del spot la agencia crea-
tiva MercadoMcCann y la agencia de medios Anunciar.

El Buenos Anuncios TV de Oro en Bienes correspondid a “M.A.RT.A.
vs. Guido”, el comercial de Coca-Cola y las agencias Grey y Starcom.
“Cumbre de mozos” de Cerveceria y Malteria Quilmes, La América
y MediaCom acapar6 el galardon de Plata, y el de Bronce fue para
“Adridn Suar Mainstream”, el aviso de Tafirol Plus Rdpida Accion
(Genomma Lab, LGR Media).

En Servicios se impuso con el Oro la pieza “Commanche” de Movistar
y las agencias Dhélet Y&R y Forward. La distincion de Plata la obtu-
vo “Plomero” de Cablevision Flow (Cablevision Fibertel, Don, Naya
Medios). En tanto, la de Bronce la merecié “ICBC, si”, el comercial
protagonizado por Ivan de Pineda, de ICBC y las agencias Don y
Starcom.

Se repartieron también premios en categorias especiales. “El dia
y la noche” de Fernet Branca (Fratelli Branca, Lado C, Naya Me-
dios) se consagr6 como el comercial mas original del afo. “Tiqui
tiqui” de Mondeléz International, DédaVanster y Spark Foundry
para Tang, fue reconocido como el trabajo que mads contribuy? a
construir brand equity. En el rubro Jévenes triunfé “El Chino y
Nico” de cerveza Schneider (CCU, Y&R, Starcom). En el aparta-
do Mujeres fue premiado “Regalate un Danette” del anunciante
Danone y las agencias Y&R y Havas Media. Y en el de Hombres se
consagré “Todo cambia” de PepsiCo, Chiat TBWA y MediaCom
para Gatorade. Por ultimo, en la categoria especial Mundial de
Fuatbol fue premiado “Cada vez mas grandes”, el aviso de Mostaza
y las agencias La América y MediaCom.

_Silvia Novoa

Furor digital

Por segundo afio consecutivo, y a tono con el crecimiento del
segmento online dentro de la torta publicitaria, la Camara
Argentina de Anunciantes reconocié también a los mejores
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comerciales difundidos por Internet, con el Premios Buenos
Anuncios Digital. Este apartado, que cuenta con el soporte
metodolégico de Google, a través del YouTube Ads Leader-
board, Herndan Ojman, su gerente de industria para grandes
clientes de Tecnologia y Entretenimiento, fue el encargado de
brindar a los presentes las caracteristica de la evaluacion.

El Oro en la categoria Bienes lo obtuvo la pieza “Rusia 2018”
del anunciante Grupo Newsan y las agencias David y MaDiBa
para la marca Noblex. El galardon de Plata se lo llevd #MiPelo-
Extraordinario de Elvive Oleo Coco (L'Oréal, McCann, iBeauty
- Zenith) y el de Bronce fue para “It’s Miller Time” de Cerveza
Miller (CCU, adam&eve DDB - Y&R Bue, Starcom).

En la categoria Servicios, se alzé con el Oro la pieza “Tu-
torial” de Uald (agencia creativa ERoy y agencia de medios
in-house). El premio de Plata correspondié a “Te sobra el
tiempo” (Wish, Archer’s Mark, in house) y el de Bronce a

AGRADECIMIENTOS

La Cémara Argentina
de Anunciantes
agradece muy
especialmente a
Grupo Cepas, que,

a través de sus
marcas Terray
Martini, contribuyé
con sus exquisitos
vinos y champagne,
a complementar

las delicias que 1
sirvieron. VO % ‘YGUS "x
También el T me
reconocimiento | & e
de la CAA para
Cerveceria y Malterfa
Quilmes, cuya bien
atendida barra

resulté muy visitada
por los asistentes.
Asimismo, y gracias
a la gentileza de
Fratelli Branca
Destilerfas, se conté
con una barra de
Fernet para deleite
de los numerosos

seguidores de la
tradicional bebida.

“Con vos en cada momento”
(Meridional Seguros, Broo-
tal, Frubis).

Philip Perez tuvo a su cargo
entregar los maximos tro-
feos de ambos apartados.
Por las demas distinciones,
lo hicieron Luis De la Fuen-
te (vice 2° CAA), Alejandro
Cobenas (secretario), Leo-
nardo Barbieri (tesorero
CAA), Silvia Novoa (Ipsos) y
Hernan Hoffman (Google).
Aplausos, postre, brindis y
café dieron paso al gran sorteo, dando término asi a una fan-

_ Hernan Ojman

tastica velada.

EL GRAN SORTEO

La fiesta culmind con el ya tradicional reparto de

premios entre los invitados, en virtud del generoso
aporte de las empresas asociadas. La CAA agradece
a: Akapol, Arcor, Biferdil, Fratelli Branca Destilerfas,
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Banco Galicia, Banco Itad, Godrej, Google, Gramon
Millet, Grupo Cepas, Laboratorios Andrémaco,
Laboratorios Bagd, L"Oréal, Molinos Rio de la Plata,
Mondeléz International, Movistar, Natura Cosméticos,
P&G, PepsiCo, Reckitt Benckiser, Santander Rio,
Telefénica y Unilever.
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MALA SANGRE
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SIEMPRE Y CUANDO L

MALASANGRE, GANADOR DEL PLATINO UE UNCIOS.
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Premios Buenos Anuncios TV

A los mejores spots televisivos,
con el soporte metodolégico de

BIENES

COMERCIAL + PRODUCTO | ANUNCIANTE | AGENCIA DE PUBLICIDAD | AGENCIA DE MEDIOS
ELDIAY LA NOCHE - Fernet Branca Fratelli Branca Destilerfas Lado C Naya Medios
SERIORA « Issue Godrej JWT Midios
TIQUITIQUI - Tang Mondeléz DédaVinster Spark Foundry
CONECTADO CON WAZE « Chevrolet Onix General Motors WMcCann BR Carat
FORMITAS - Saladix Bagley Soho Square Zenith
ESTAMOS MAS CERCA DE LO QUE CREEMOS + Coca-Cola Coca-Cola Grey Starcom
CUMBRE DE MOZOS * Quilmes Cervecerfa y Malteria Quilmes La América MediaCom

EL CHINO Y NICO - Schneider ccu Young & Rubicam Starcom

LAS VACAS NO VUELAN - Paty BRF Dentsu Carat
REGALATE UN DANETTE « Danette Danone Young & Rubicam Havas Media
GOLPE DE CALOR * 7up PepsiCo Impero MediaCom
HIMNO MAROLIO + Marolio Maxiconsumo Zoom Contenidos In-house
LLEGO EL VERANO Y ELLOS LO SABEN - Manaos Refres Now Password Password
MART.A. VS GUIDO - Coca-Cola Coca-Cola Grey Starcom
MUEVE LA JARRACA « Tang Mondeléz +Castro Spark Foundry
ADRIAN SUAR MAINSTREAM - Tafirol Plus Répida Accién Genomma Lab Genomma Lab LGR Media
GRAN AHHH * Mini Coca-Cola Coca-Cola Santo Starcom
GORILA + Renault Kwid Renault Neogama Havas Media
PROMO MUNDIAL + Jugos Arcor Arcor Leo Burnett Zenith
SERVICIOS

COMERCIAL + PRODUCTO | ANUNCIANTE | AGENCIA DE PUBLICIDAD | AGENCIA DE MEDIOS
MALA SANGRE * Préstamos Banco Galicia Mercado McCann Anunciar
ICBC, SI - ICBC Store ICBC Don Starcom
MANIAC « Multiplicate / Movistar Grupo Telefénica Dhélet Y&R Forward
PLOMERO - Cablevisién Flow Cablevision Fibertel Don Naya Medios
RICARDITO - Plan Canje Movistar Grupo Telefénica Dhélet Y&R Forward
'COMMANCHE - Multiplicate / Movistar Grupo Telefénica Dhélet Y&R Forward
PIRANA « Personal Grupo Telecom JWT Mindshare
HAGAMOSLO POR LA HUMANIDAD:- Fibertel Cablevision Fibertel Don Naya Medios
OTRO HITAZO + Combo Cablevisién y Fibertel Cablevision Fibertel Don Naya Medios
TENEMOS -+ Unificacién de marca / Movistar Grupo Telefénica Dhélet Y&R Forward
HONESTIDAD - Banco Galicia Banco Galicia Mercado McCann Anunciar
ESPECIAL MUNDIAL DE FUTBOL

COMERCIAL + PRODUCTO | ANUNCIANTE | AGENCIA DE PUBLICIDAD | AGENCIA DE MEDIOS
CONTRATO - Quilmes Cerveceria y Malteria Quilmes La América MediaCom
TODO CAMBIA - Gatorade PepsiCo Chiat TBWA MediaCom
FABREGAS Fravega Mercado McCann Midios

CADA VEZ MAS GRANDES + Sponsor de la Seleccién Argentina Mostaza La América MediaCom
LIVINGS + Cablevision y Personal Grupo Telecom Don Naya Medios

Premios Buenos Anuncios Digital

A la mejor publicidad del mundo digital, basado en

@ YouTube Ads Leaderboard

BIENES

COMERCIAL + PRODUCTO | ANUNCIANTE | AGENCIA DE PUBLICIDAD | AGENCIA DE MEDIOS
HACEMOS #GoodMoments LG Electronics HOY by Havas Havas Media
NUEVO SUV - Peugeot 3008 Peugeot Final Cat Arena Media
#ManchadosDeVida - Ala Unilever Fbiz Initiative
CONECTA TU ENERGIA - Peugeot 208 HD Peugeot HOY by Havas Arena Media
NUEVO POLO - Polo Volkswagen Kepel & Mata PHD
#MiPeloExtraordinario - Elvive Oleo Coco L’ Oréal McCann iBeauty / Zenith
GALAXY S9/59+ Samsung Leo Burnett Starcom

IT*S MILLER TIME - Cerveza Miller ccu Adam&eveDDB / Y&R Bue Starcom

RUSIA 2018 + Noblex Grupo Newsan David MaDiBa
PALADAR CELESTE Y BLANCO Paladini Mercado McCann Relevance
SERVICIOS

COMERCIAL + PRODUCTO | ANUNCIANTE AGENCIA DE PUBLICIDAI | AGENCIA DE MEDIOS
PRECIOS CORAJUDOS Carrefour La América m-six
TUTORIAL Uala ERoy In-house

DEJA DE NAVEGAR Y EMPEZA A VOLAR + 1000 Megas TeleCentro Estudio Dandy In-house

CON VOS EN CADA MOMENTO Meridional Seguros Brootal Frubis

PLAN CANJE NAVIDAD * Movistar Grupo Telefénica Dhélet Y&R Forward
SEGURO DE HOGAR Meridional Seguros Brootal Frubis
HONESTIDAD Banco Galicia Mercado McCann Globalmind
TENES UN LIKE - Vamos los jueves! Banco Galicia Mercado McCann Globalmind
BONDI - Seguros Galicia Banco Galicia Mercado McCann Globalmind
TE SOBRA EL TIEMPO Wish Archer's Mark In-house
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L
I‘adIO | wikipedia |
' La radio (entendida como radiofonia o radiodifusién, términos
no estrictamente sinénimos) es un medio de comunicacion que
se basa en el envio de sefiales de audio a través de ondas de
radio, si bien el término se usa también para otras formas de
envio de audio a distancia como la radio por Internet.

- PERIODISMO - MUSICA - ENTRETENIMIENTO - COMUNICACION - RADIO TRADICIONAL -
- CONTENIDO ON DEMAND - CONTENIDO AUDIOVISUAL EXCLUSIVO - INNOVACION -
- 8 SITIOS DE FIGURAS - 10 SITIOS TEMATICOS - + 500 iRadios -
- 1.2M DE OYENTES AM - 1.7M DE OYENTES FM -
- 16M FOLLOWERS - 12M USUARIOS UNICOS - 423M IMPRESIONES -

cienradios %

#MASQUEUNARADIO
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La entrega del Platino, los especiales Mundial de Futbol, Brand Equity
y Comercial mas Original, y categorias Hombres, Mujeres y Jévenes.

PLATINO: MALA SANGRE - Préstamos + Banco Galicia « Mercado McCann + Premio Especial MUNDIAL DE FUTBOL: CADA VEZ MAS GRANDES + Sponsor de
Anunciar. Entregd: Philip Perez, Presidente de la CAA la Seleccién Argentina + Mostaza + La América + MediaCom.
Entregd: Philip Perez, Presidente de la CAA

| Premio Especial BRAND EQUITY: TIQUI TIQUI - Tang - Mondeléz International - Premio Especial COMERCIAL MAS ORIGINAL: EL DIA Y LA NOCHE -

DodaVanster - Spark Foundry. Entregé: Philip Perez, Presidente de la CAA Fernet Branca - Fratelli Branca Destilerfas + Lado C + Naya Medios.
Entregd: Philip Perez, Presidente de la CAA

Categoria HOMBRES: TODO CAMBIA - Gatorade « PepsiCo « Chiat TBWA + | Categoria MUJERES: REGALATE UN DANETTE - Danette « Danone *
MediaCom. Entregé: Luis De La Fuente, Vicepresidente 2° de la CAA Young & Rubicam + Havas Media. Entregé: Luis De La Fuente,
Vicepresidente 2° de la CAA


https://youtu.be/nis6Nxfqa4w
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Los comerciales que recibieron el Premio Buenos Anuncios
de Oro, Plata y Bronce en las categorias Bienes y Servicios

Categorfa JOVENES: EL CHINO Y NICO - Schneider « CCU * Young & Rubicam * Categoria SERVICIOS / ORO: COMMANCHE - Multiplicate « Movistar «
Starcom. Entreg: Luis De La Fuente, Vicepresidente 2° de la CAA Grupo Telefénica - Dhélet Y&R - Forward. Entregé: Alejandro Cobenas,
Secretario de la CAA

Categorfa BIENES / ORO: M.A.RT.A. VS GUIDO - Coca-Cola * Coca-Cola * Categoria SERVICIOS / PLATA: PLOMERO - Cablevision Flow « Cablevisién Fibertel
Grey - Starcom. Entregd: Alejandro Cobefias, Secretario de la CAA + Don + Naya Medios. Entregd: Leonardo Barbieri, Tesorero de la CAA

Categorfa BIENES / PLATA: CUMBRE DE MOZOS - Quilmes + Cerveceria y Categoria BIENES / BRONCE: ADRIAN SUAR MAINSTREAM - Tafirol Plus Rapida
Malterfa Quilmes « La América - MediaCom. Entregé: Leonardo Barbieri, Accién - Genomma Lab + Genomma Lab « LGR Media. Entregé: Silvia Novoa,

Tesorero de la CAA Directora de Ipsos Argentina


https://youtu.be/nis6Nxfqa4w
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Los ganadores de los Oro, Plata y Bronce
SERVICIOS BIENES

ORO: TUTORIAL + Uald  ERoy * In-house. ORO: RUSIA 2018 « Noblex + Grupo Newsan « David - MaDiBa.
Entregd: Philip Perez, Presidente de la CAA Entregd: Philip Perez, Presidente de la CAA

#1eSobraElTiempo

PLATA: TE SOBRA EL TIEMPO « Wish - Archer’s Mark « In-house. PLATA: #MiPeloExtraordinario * Elvive Oleo Coco « L'Oréal + McCann « iBeauty /
Zenith. Entreg¢: Luis De La Fuente, Vicepresidente 2° de la CAA

BRONCE: CON VOS EN CADA MOMENTO - Meridional Seguros « Brootal - Frubis. BRONCE: IT"S MILLER TIME - Cerveza Miller - CCU - Adam&eveDDB / Y&R Bue
Entregé: Hernan Ojman de Google - Starcom. Entregé: Herndn Ojman de Google


https://youtu.be/nis6Nxfqa4w
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La inmensidad
degpciones de
contenido estd
transformando el
negocio de medios - N
de comunicacion.

Kantar IBOPE Mediq, currency de la industria, es experta en Connected Intelligence.
Sus datos e insights ofrecen al mercado inteligencia para un amplio y completo

entendimiento de estas transformaciones permitiendo a sus clientes desarrollar
estrategias de marketing y planes de medios mds eficientes.

INTELLIGENCE FOR A CONNECTED WORLD kantaribopemedia.com



http://www.kantaribopemedia.com.ar/

PREMIOS BUENOS ANUNCIOS 2018

Momentos

de la cena
01_ Victor Fera, Maria Donato, Amalia Sudrez, Bruno Tavella Fielder (Banco Galicia)
y Susana Castillo (Maxiconsumo) 06_ Hernan Da Cunha y Luis De La Fuente
02_ Josefina Ocampo y Carolina Rey Blanco (Godrej) (Laboratorios Bagd) con Gustavo
con Paula Riera (Midios) y Ariel Traverso (JWT) Buchbinder (Interact)
03_ Martin Lammardo (Mindshare), Ezequiel Calvifio (Google), 07_ Adriana Schejtman y Roberto Goldenberg
Martin Jones (amdia) y Philip Perez (CAA) (Editorial Dossier) con Sergio Ballarini
04_ Mercedes Flores (Mondeléz International), Enrico Campochiaro (VPM Via Piblica)
(+Castro) y Martin Kuropatwa (Arcor) 08_ Leonardo Barbieri (Akapol)
05_ Evangelina Escribano y Silvia Costa (Banco Itad) con Martina y Pablo Tenenbaum (Biferdil)

Ver mas fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Camara Argentina de Anunciantes)

» Album: “Entrega de los Premios #BuenosAnuncios 2018” (3 de octubre)

09_ Herndn Mutti (Fratelli Branca Destilerfas), Horacio Caffieri
(CAAM) y Carlos Acosta (Reporte Publicidad)

10_ Gustavo Vitale y Manuel Vega Diaz (Artear)
con Alejandro Cobefias (Arcor)

11_ Martin Seijas (GlobalMind) y Lisandro Cardozo (Grey)

12_ Marcelo Parada y Maria Martha Améndola (BBVA Francés)
con Alicia Magdalena (CAA)

13_ Anita Rios (JWT) y Rafael D"Alvia (La América)

14_Paulo Avila, Daniela Furriel y Marisol Sanguineri (Unilever)



http://www.facebook.com/CAA.Anunciantes
https://www.facebook.com/pg/CAA.Anunciantes/photos/?tab=album&album_id=2437705672923328

Invertimos U$S 5.000 millones
para darte la mejor conectividad

>

En Telecom Argentina seguimos transformando el
universo digital de nuestros clientes.

Con un plan trianual de inversiones estamos potenciando nuestra red integrada
para que podamos ofrecer servicios multiplay de Internet fija y mévil, video y voz.
Aumentaremos la cantidad de radiobases mdviles para tener mayor cobertura,
disponibilidad y capacidad, en constante evolucion hacia la tecnologia 4,5G y 5G,
necesaria para el desarrollo de Internet de las cosas.

Ampliaremos nuestras redes de fibra éptica para estar mas cerca de los hogares con
la mejor experiencia de conectividad, modernizando la plataforma de sistemas que
integren y dinamicen las operaciones comerciales.

Porque el mundo se transforma, en Telecom nos preparamos para afrontar el desafio de
vivirun flujo de conectividad permanente.

Bienvenidos a esta nueva experiencia.
B

TELECOM

TELECOM ARGENTINA S.A. CUIT:30-63945373-8, A. M. de Justo 50, C.A.B.A. LA IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA HA SIDO RETOCADA Y/0 MODIFICADA DIGITALMENTE.


https://hogares.telecom.com.ar/
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Recomendaciones para decidir en la seleccion de una agencia de medios

La Camara Argentina de Anunciantes (CAA) y la
Camara Argentina de Agencias de Medios (CAAM),
presentaron un documento acordado con el objetivo
de mejorar las practicas en los procesos de seleccién
de agencias de medios. Se trata de una guia practica
basada en la experiencia profesional de las agencias
de medios pertenecientes a CAAM y las expectativas
de la CAA en este tipo de procesos, poniendo a
disposicién de los anunciantes una herramienta que
los ayude a decidir con la mayor eficiencia. "Con esta
guia queremos aportar mayor profesionalizacién
durante los concursos de agencias, buscando generar

Autorregulacion publicitaria
de alimentos y bebidas
dirigida a nifios

En el marco de los compromisos asumidos por COPAL en
la promocién de habitos de vida saludables, la industria
de alimentos y bebidas presentd su compromiso de
autorregulacion de la publicidad dirigida a nifios menores
de 12 afios.

= Publicitar a nifios menores de 12 afios productos que
cumplan con criterios nutricionales estandarizados y
preestablecidos a nivel internacional basados en evidencia
cientifica. Son criterios nutricionales internacionales
estandarizados (UE Pledge) y armonizados a nivel nacional
(GAPA).

= No publicitar en TV (abierta y por cable), radio y

medios gréficos aquellos productos que no cumplan

con los criterios nutricionales establecidos para su

categoria de producto o superen las 200 kcal por porcién
individualmente envasada.

Acompaniaron el lanzamiento Philip Perez (CAA) y Will
Gilroy (WFA). Empresas adherentes: Arcor, Baggio, Bimbo,
Coca-Cola, Danone, Ferrero, Grupo Cepas, Mastellone
Hnos., Molinos Rio de la Plata, Mondeléz International,
Nestlé, PepsiCo y Unilever. Esta iniciativa se inspiré en la
Politica Global de Marketing y Comunicacién para Nifios de
la International Food & Beverage Alliance (IFBA), adoptada
en 2009 y actualizada en 2014. El documento puede
descargarse en www.anunciantes.org.ar,
seccién “Buenas practicas”.

un marco de sugerencias que aporten beneficios
entre las partes involucradas optimizando finalmente
el proceso”, sefialé Sebastian Civit, Presidente de

la CAAM. “La implementacién de buenas practicas
ayudan a fomentar una competencia sana y leal entre
las empresas, competencia que se basa en talento,
creatividad, eficiencia. Esto es bueno no solo para la
industria publicitaria, sino también en ultima instancia
para la sociedad en general”, sefialé Philip Perez,
Presidente de la CAA. La guia puede descargarse

en www.anunciantes.org.ar, seccion

“Buenas practicas”.

Guia para una mejor
representacion de hombres
y mujeres en la publicidad

En el Festival Cannes Lions de 2017, ONU Muijeres y una
serie de lideres del sector del marketing y de la publicidad
-incluida la World Federation of Advertisers (WFA)-
fundaron la Unstereotype Alliance. Esta iniciativa surgié
de la idea de que el sector necesita un nuevo programa,
sin precedentes, que rompa con los estereotipos
anticuados y nocivos sobre los hombres y las mujeres y
que ayude a crear un mundo de posibilidades ilimitadas.
Como parte del compromiso, la WFA cred una breve
guia para hacer llegar este movimiento a sus miembros
corporativos de todo el mundo, a las asociaciones de
anunciantes nacionales procedentes de 60 paises de los
6 continentes y a las decenas de miles de empresas a las
que representa a nivel local. “En nuestro sector debemos
ser lo suficientemente valientes como para representar

a nuestra sociedad de un modo realista en lugar de
reforzar estereotipos potencialmente perjudiciales.
Estamos siendo testigos de un movimiento mas

amplio y ha llegado el momento en que el sector del
marketing tome partido y fomente y refleje la diversidad
y la igualdad en todas sus distintas facetas y a nivel
internacional”, sostuvo David Wheldon, Director
de Marketing de RBS y Presidente de la WFA.

La guia puede descargarse en
www.anunciantes.org.ar, seccion
“Buenas préacticas”.



http://www.anunciantes.org.ar/
http://www.anunciantes.org.ar/
http://www.anunciantes.org.ar/
https://anunciantes.org.ar/codigo-de-buenas-practicas-caam/
https://anunciantes.org.ar/autorregulacion-publicitaria-de-alimentos-y-bebidas-dirigida-a-ninos/
https://anunciantes.org.ar/guia-para-una-mejor-representacion-de-hombres-y-mujeres-en-la-publicidad/

La CAA promueve una mejor
experiencia publicitaria con
la Coalition for Better Ads

La publicidad contribuye al sostén de un Internet
que brinda contenidos valiosos y gratuitos,
periodismo profesional y conexiones sociales.
Sin embargo, los consumidores se sienten

cada vez més frustrados cuando los anuncios
entorpecen su experiencia, ralentizan su
navegacién o interrumpen los contenidos.

Las principales asociaciones internacionales
vinculadas con la publicidad online, incluyendo
la World Federation of Advertisers (WFA),
grandes anunciantes y medios de comunicacién
formaron la Coalition for Better Ads para
mejorar la experiencia de los consumidores con
la publicidad en linea. La mala experiencia es
una de las principales razones de la adopcidén de
ad blockers.

La Coalition for Better Ads realizé una
exhaustiva investigaciéon en mas de 25.000
usuarios de Internet en Europa y América del
Norte, preguntédndoles por sus preferencias en
cuanto a avisos online. La misma incluyd 55
formatos diferentes de avisos en computadoras
de escritorio y 49 formatos en celulares. A

partir de alli, desarrollé e implementd nuevos
estandares para la publicidad en linea que
responden a las opiniones y expectativas de los
consumidores, y que apuntan a la eliminacién de
avisos que estiman molestos. Por el momento,
estos estdndares se aplican en Europa y América
del Norte.

La Coalition for Better Ads esté finalizando una
investigacion similar en el resto del mundo,

para extender la aplicacion de los estandares a
todos los paises. En este contexto, la CAA como
miembro adherente organizé un workshop —que
contd con la presencia de Chuck Curran, Sr
Advisor de la CBA- con los principales medios
digitales de la Argentina para explicar los planes
de implementacién y alcanzar consensos en
cuanto a modalidades de implementacion.
Para mas informacion ingresar a:
www.betterads.org

/207 | 1ssue

IXBi02<.

Lapiz de Oro (Carta de Publicidad 2017)
Clarin (Premios Creatividad 2017)

Diente (Circulo de Creativos Argentinos 2017)
Lapiz de Platino (Carta de Publicidad 2017)
Oro & Grand Prix (Wave Festival Rio 2018)
Silver Lion - Film (Cannes Lions 2018)

Plata - Anuncios (FIAP 2018)

David Versus Goliat - Plata
(LATAM Effie Awards 2018)

Revitalizacion de Marca - Oro
(LATAM Effie Awards 2018)


http://www.betterads.org/
https://www.betterads.org/
https://www.issuecolor.com/
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COMUNICACION RESPONSABLE

POR FERNANDO HOFMANN - PRESIDENTE DEL CONARP*

Evitar estereotipos negativos
para una publicidad eficaz

vitar estereotipos negativos para una publicidad eficaz
E En los ultimos meses se ha debatido ampliamente, tanto den-
tro de la industria publicitaria, como también en la opini6n ptblica,
el uso de determinados estereotipos en la publicidad, que tienen efec-
tos no deseados en el publico, al basarse en construcciones culturales
negativas. Si bien el punto més algido ha sido el de la representacion
de género, incluyendo iniciativas internacionales como #Unstereoty-
pe ylaredaccién de la “Guia para una mejor representacion de hom-
bres y mujeres en la publicidad” por parte de la World Federation of
Advertisers (WFA), resulta del caso advertir que cuando se habla de
no discriminar, también se incluyen otras cuestiones, tales como la
edad, la raza, el nivel socioeconémico, la religion, etc.
Se entiende que el estereotipo sirve para facilitar el proceso de co-
municar un mensaje en un espacio acotado (sea como comercial
televisivo, gréfica, radial, afiche, posteo, etc.), a través de la caracte-
rizacién y designacion de roles de los personajes involucrados. En
tal sentido, es importante tener especial cuidado al momento de
definir el concepto de la comunicacion, asi como evaluar los recur-
sos a utilizar, su funcionalidad y pertinencia dentro del contexto
del mensaje a transmitir. Asimismo, es fundamental prever el po-
tencial impacto no sdlo en el target, sino también en menores de
edad y el publico en general.
Sobre esta base, debe aclararse que existen estereotipos que pueden
acarrear no sélo interpretaciones criticas, sino incluso, ser estig-
matizantes y denigratorias, por lo que deberian descartarse desde
el principio.
El mismo Cédigo de Etica y Autorregulacién Publicitaria, al que
adhieren activamente todas las empresas asociadas a las entidades
que conforman el CONARP y que representan a la casi totalidad
de la industria en la Argentina, establece en su articulado que “la
publicidad no debe contener expresiones o representaciones visua-
les o auditivas, ni alusiones impropias que: ... estimulen cualquier
forma de discriminacion” (art. 5° i.6).
Entre algunas de sus posibles manifestaciones (sean textuales, de

locucién o por ima-
genes) pueden men-
cionarse relaciones de
cardcter antagonico y
representaciones basa-
das en:

= Denigracion

= Inferioridad

== Manipulacién

= Minimizacién

= Objetivizacién

= Rechazo

= Ridiculizacién

En publicidad tam-
bién es habitual el uso
del humor y la exageracién, que son recursos validos para llamar
la atencién, siempre que no sean hirientes o agraviantes, a costa
de terceros, debiendo evitarse aquellos estereotipos negativos que
puedan ofender o menoscabar la dignidad de las personas, con el
riesgo de generar un perjuicio concreto o afectar seriamente cues-
tiones relacionadas con el bien comun.

Considerando la posible influencia que la publicidad puede te-
ner en la sociedad como mensaje cultural -mas alla de su fi-
nalidad comercial especifica-, es clave que los profesionales de
la industria continten adoptando las medidas para favorecer la
llegada de sus mensajes en un marco eficiente, libre de posibles
cuestionamientos, nutriéndose del feedback permanente que
hoy se genera en torno a diversas tematicas de interés social (sea
bajo la forma de investigaciones de mercado, coberturas perio-
disticas o, la mds inmediata, en las redes sociales), en beneficio
no so6lo de la marca anunciante, sino también de la industria y
la comunidad en general.

*Consejo de Autorregulacion Publicitaria


http://www.conarp.org.ar/
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La realidad trae nuevas formas de comunicacion.
Saber adaptarse es el desafio para las marcas.

AGENCIAS Y ANUNCIANTES
POR UNA COMUNICACION RESPONSABLE

WWW.CONarp.org.ar CON Ar\)p

AUTORREGULACION PUBLICITARIA



http://www.conarp.org.ar/
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MULTIPLATAFORMAS

Las marcas en el
Consumer Journey

Frente al enorme desafio que plantean hoy las audiencias fragmentadas, la Cdmara Argentina de Anunciantes,
comprometida con el reto de lograr una mayor efectividad marcaria en la era de la hiperconectividad,

llevd a cabo una jornada de actualizacidn que conté con el aporte de un grupo numeroso de profesionales

de nuestro medio, que compartieron sus conocimientos y experiencias con la audiencia.

rganizada en base a una dindmica de exposiciones mas

O breves y mas agiles, la Camara Argentina de Anun-
ciantes (CAA) convoco, el pasado 8 de abril, a una jornada
de actualizacidn, llevada a cabo en el moderno y muy bien
equipado
auditorio de la Torre BBVA, de Puerto Madero, en donde un
numeroso publico concurrié avido por hallar respuestas al
interrogante que actué como comun el denominador del en-
cuentro: ;donde estan hoy las audiencias, qué hacen y qué po-
demos hacer para alcanzarlas?
Fue el presidente de la CAA, Philip Perez, el encargado de
abrir la jornada, que luego fue bastoneada por la directora eje-
cutiva de la entidad, Alicia Magdalena.
Agustina Servente, directora de Innovaciones de Kantar
Millward Brown, introdujo la tematica al referirse a la impor-
tancia de las campafias integradas en el escenario actual de la
comunicacién marcaria, y al impacto que éstas producen en la
recordacion y la llegada del mensaje a los potenciales clientes.
Asociada a este tema, la importancia de una medicién continua
de los contenidos fue remarcada por Isabel Penelas, coordina-

Expositores

_ Isabel Penelas
(Kantar IBOPE Media)

_ Agustina Servente _ Rosaura Zuvic

(Kantar Millward Brown) (Comscore)

dora de Nuevos Negocios y Research para Cono Sur de Kantar
IBOPE Media, quien mas adelante se refirié también al nuevo
concepto de “television extendida”, que amplia el tiempo de vi-
sionado de los contenidos ante la irrupcion de nuevos disposi-
tivos y las posibilidades que brinda del consumo on demand.
Rosaura Zuvic, Sale Manager Argentina de Comscore, com-
partid los resultados del estudio “Radiografia del consumidor
digital”, el cual confirma que “la audiencia argentina es hoy
multiplataforma, al nivel de Estados Unidos, Inglaterra y Ale-
mania”, y aclara que el mobile no “canibaliza” a la PC sino que
ambos medios se potencian.

Puestos a analizar las bondades y los alcances actuales de los
diferentes canales publicitarios, el presidente de Scopesi, Ma-
riano Tejero, y Diego Lopez Dehan, Head of Programmatic de
PHD, revalorizaron el vinculo entre la publicidad exterior y el
online, al decir que cuatro de cada diez personas alcanzadas
en la via puablica deciden luego ampliar la informacioén sobre
el producto o servicio a través de Internet. “Estar, ayudar y
acelerar” fueron las palabras clave en la exposicion de Daniel
Stilerman, Head of Data e Insights de Google, quien destacd

_ Daniel Stilerman
(Google)

_ Diego Lépez Dehan

_ Mariano Tejero

(Scopesi) (Omnicom)


https://anunciantes.org.ar/jornadascaa-sobre-multiplataformas-2/
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el perfil “cada vez mas demandante de los argentinos hacia las
empresas’, y la creciente impaciencia de los usuarios. “Se viene
la era de la asistencia” para las marcas, proclamd.

Entrando a analizar casos puntuales en la resoluciéon de si-
tuaciones que plantean la hiperconectividad y las audiencias
fragmentadas, Valeria Beola, Senior Director Client Strategy
& Development LatAm de Turner, hablé de la necesidad de la
sefial de hacer convivir el negocio tradicional con las nuevas
oportunidades ligadas al avance tecnoldgico, y del desafio que
implica la integracion de las diferentes métricas. A su turno,
Fernando Bullrich, LatAm Business Developer de infoAD,
instd a los presentes a sincronizar sus anuncios televisivos con
el online para potenciar el alcance de los mensajes, y Gervasio
Marquez Pefia, gerente comercial, y Federico Ehrenfeld, ge-

rente de Marketing al Anunciante de La Nacidn, ratificaron
como meta de su gestion mejorar la experiencia del usuario
con la marca, ademas de anticipar los nuevos negocios de la
compaiia.

Ya en la recta final, el gerente general de Radio Mitre, Rubén
Corda, y Mercedes Alegre, jefa de Inteligencia Comercial, ce-
lebraron el hecho de que las audiencias radiales se mantienen
en un nivel estable en todo el mundo, lo que hace que “la trans-
formacion de nuestro medio sea diferente a la de los otros”,
dijeron. En tanto, Marisol Sanguineri, jefa de Medios de Uni-
lever Argentina, present6 el exitoso caso de la marca Dove y
su campana “Dove 100 colores” como la confirmacién de que
resulta vital para su negocio hallar “insights poderosos” y
ofrecer un mensaje adaptado a cada medio.

_ Fernando Bullrich
(InfoAd)

_ Valeria Beola

_ Gervasio Marques Pefia

(Turner) (La Nacion)

_ Rubén Corda
(Radio Mitre)

_ Mercedes Alegre
(Radio Mitre)

_ Marisol Sanguineri
(Unilever)


https://anunciantes.org.ar/jornadascaa-sobre-multiplataformas-2/
https://www.elea.com/
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Momentos

de la #JornadasCAA sobre multiplataformas

01_Julieta Pérez (Walmart) con Marfa Victoria Villa, Gilda Suérez,
Florencia Dovale, Clara Gima y Marfa Belén Guadalupe
(IRSA Propiedades Comerciales)

02_ Marfa Fernanda Sobesky, Silvana Zangaro, Silvana Martinez,

Alexia Garau y Mariana Spika (Radio Mitre)

03_ Mercedes Alegre y Rubén Corda (Radio Mitre), Alicia Magdalena
(CAA) e Isabel Penelas (Kantar IBOPE Media)
04_ Marcelo Parada (BBVA Banco Francés) y Agustina Servente

(Kantar Millward Brown)

05_ Ailén Anivole y Fernando D" Onofrio (P&G)

06_ Maria Eugenia Lamban y Marcela Guardia

(Telecom)
07_Daniel Degand-Lob (Disney)

y Lucfa Ricaldoni (Turner)

08_ Rocio Victorica (Genomma Lab)

e Ignacio Prez (Artear)

09_ Jimena Maquez y Verdnica Lanari

(Natura Cosméticos)

Ver mas fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Camara Argentina de Anunciantes)

» Album: #JornadasCAA "Multiplataformas. Las marcas en el Consumer Journey” (25 de abril)
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10_Philip Perez (CAA) y Roberto Echandi (CCMA)
11_ Vanina Lanza y Maria del Valle Herrera
(Fondo Vitivinicola)
12_ Virginia Spitaleri, Elizabeth Utykalo, Daniela Bilski
y Leonardo Talarico (Laboratorios Bagd)

13_Silvia Ruas, Laura Elizalde, Carmen Potenze y Josefina Diaz

(Ignis Media Agency)
14_ Vanina Tempesta y Claudia Molinari (Artear)
con Patricia Girimonte (CCMA)
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http://www.facebook.com/CAA.Anunciantes
https://www.facebook.com/pg/CAA.Anunciantes/photos/?tab=album&album_id=2176224295738135
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PUNTO DE VENTA

"Descifrando al

o ACCIONES 2018 CICLO DE CURSOS GRATUITOS

shopper argentino”

Un estudio a nivel nacional revela las caracteristicas del comprador
local, sus preferencias y los condicionantes de sus decisiones.

H ace apenas quince o veinte aios, la familia compartia el ritual
de mirar television. Una tinica pantalla concitaba la atencion
de padres, hijos y abuelos en el momento de la reunion en el hogar.
Aquel modelo de consumo del medio televisivo hoy ha caido en des-
uso. En la actualidad, todos estamos expuestos a varias pantallas al
mismo tiempo. A raiz de esta transformacion, “ya no es tan facil llegar
al consumidor como lo era antes”, admite Florencia Lovera, Marke-
ting Manager para Argentina y Chile de la agencia in-Store Media.
El consumo de medios se da ahora en cualquier momento y lugar, y
desde cualquier plataforma. Primer contratiempo para las marcas: ya
no es tan sencillo atraer la atencién del potencial cliente ni conseguir
que el mensaje lo alcance de la manera en que ellas quieren.
El aflo mds critico para la television abierta fue 2017. Sélo durante ese
afio perdid el 11,5% de su audiencia. Desde 2004, la caida en la audien-
cia trep6 al 40%. Para el medio masivo por excelencia, la situacion es
entonces critica. Y los medios alternativos de comunicacion de mar-
cas, como la TV paga, streaming on demand, YouTube y redes socia-
les, no colaboran al permitir el bloqueo de los anuncios. El panorama,
por cierto, es aciago.
Este fue, en lineas generales, el preimbulo de la presentacion que Lo-
vera realizo, el pasado 8 de marzo, en el marco del Ciclo de Cursos
Gretuitos, que la Cadmara Argentina de Anunciantes (CAA) ofrece,
de manera exclusiva, a sus socios activos y adherentes. Bajo el titulo
‘Descifrando al shopper argentino’, volvid a poner en foco los retos que
enfrentan el retail y las marcas para construir experiencias de compra
que le agreguen valor al consumidor. La clave, entiende la especialista,
es “volver el mensaje relevante”.

Shopper Marketing

Agencia especializada en shopper marketing, con presencia en diez
mercados y trabajos realizados en casi sesenta cadenas de retail, in-
Store Media se dedica a la gestién de la comunicacién en puntos de
venta. Desarrolla unas 2.500 campaiias por ano. El shopper marketing,
defini6 Lovera su materia de interés, “es el conjunto de estrategias y
acciones basadas en el entendimiento del comportamiento del shopper,
disefiadas para construir brand equity con el objetivo de influenciar a
los compradores a lo largo de todo el path to purchase’, algo asi como
el recorrido del consumidor hasta la marca.

Es sabido que casi el 80% de las decisiones de compra se toman en el
punto de venta. Y que el consumidor de un producto no siempre es

_ Una entusiasta concurrencia demostrd su interés por la temdtica

desarrollada en el primer #CursosCAA del afio

el shopper (comprador). Tal vez, el ejemplo maés claro de entender en
este sentido, sea el de la categoria pafiales, en la que compra la mama
pero los usa el bebé. Zero Moment of Truth (ZMOT) es un concepto
que acuiié Google y que refiere al momento que antecede al Momento
de la Verdad, que se da justo frente a la géndola. El ZMOT se produce
en Internet, cuando la persona investiga con relacion al producto que
piensa comprar, sobre todo en las categorias de mas alto desembolso.
En el consumo masivo, el Momento Zero equivale a realizar la lista de
compras.


https://anunciantes.org.ar/cursoscaa-descifrando-al-shopper-argentino-2/



https://www.coca-cola.com.ar/es/home/

Momentos

del #CursosCAA sobre el shopper argentino

01_ Pablo Prado, Marfa Klasmer, Corina Posado y Matias Merino
(Laboratorios Andrémaco)
02_ Emilia Riveros Martinez (Carat), Florencia Cordeviola (Ogilvy) y Sandra Khan (UAI)
03_ Jorge Muntricas y Erika Salazar (Bayer)
04_ Rodrigo Cantisano (Editorial Prensario) y Emiliano Schwartz (Mastellone Hnos.)
05_ Juan Manuel Nuss y Norman Ventre (Bayer)
06_ Thabata Camirra y Brenda Cichello (Mindshare)
07_Diego Buneta e Ivana Rodriguez (Zenith)
08_ Angel Colangelo (in-Store Media) y Juan Quintero (Ogilvy)

Ver més fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Cdmara Argentina de Anunciantes)

» Album: #CursosCAA “Descifrando al shopper argentino” (8 de marzo)
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“Es critico el proceso de pre-planeamiento, dado que el shopper tiene
una estructura mental de lo que va a comprar en el punto de venta.
La gran tarea de las marcas es entrar en esa lista de compras’, opind
Lovera, con casi un lustro de trabajo en in-Store Media y experiencia
no solo en el mercado local y el chileno, sino también en el mexicano.

Observatorio

El dltimo tramo de su intervencion lo dedicd Lovera a presentar el
Observatorio Shopper Experience, un estudio que nacio en la casa ma-
triz de in-Store Media en Espana dos afios atras, y que en 2017 lleg6 a
Latinoamérica, donde se aplica en forma paralela en México, Chile y
la Argentina. Se realiza en dos momentos del afio (“dos olas”), lo que
permite disponer de datos comparativos.

Entre los objetivos de este estudio (que se enfoca en los decisores de
compra) figuran “entender las tendencias del mercado, comprender
la relacion entre el shopper y el supermercado, e identificar oportuni-
dades que puedan surgir de esa relacion”. Los datos compartidos por
la experta en el curso de la CAA, correspondieron a la segunda ola
de encuestas online de 2017. El estudio logré identificar entonces una
“clara mejora en la percepcion de la economia respecto al primer cua-
trimestre del afio, ademds de que se confirma una visién positiva hacia
el futuro’, dijo. Un dato de relevancia, si se tiene en cuenta que “en
economias implosionadas como la argentina la percepcion econémica
de los shoppers siempre influye en su comportamiento en el punto de
venta’, agregd. Se afiora desde el escenario actual el dato de que, en la
segunda ola de 2017, el 42% de los consultados creifa que la situacién
economica del pais mejoraria, contra un 39% de la primera ola.

Ante situaciones econdmicas apremiantes, confirmo el documento, se
ajusta el gasto en esparcimiento y compra de bienes durables e indu-
mentaria, pero no en alimentacion, higiene y belleza, ni en servicios
adicionales contratados, como celulares y TV paga.

Puesto a trazar un perfil del consumidor argentino, el estudio detalld
que el 60% de los shoppers consideran muy importante mantenerse
dentro del presupuesto fijado para una compra, y que a la misma pro-
porcion le preocupa cada vez mds comer de forma saludable. El 86%
de los hogares no tienen ayuda externa para realizar las tareas diarias,
dato que Lovera considerd importante porque “es el mismo shopper el
que utiliza los productos en la casa, a diferencia de otros paises donde
el shopper no suele tener contacto con ellos”

El cambio de rol de la mujer en el mundo laboral y la mayor presen-
cia del hombre en el acto de compra provocd, ademds, una dindmica
cambiante, lo que “les da a las marcas y a los retailers una gran oportu-
nidad frente a este proceso de co-shopping”, opind la representante de
in-Store Media. Y ratificé que es el punto de venta el principal medio
donde el shopper se entera de los lanzamientos de productos (65%,
contra 46% de la television y 30% de las redes sociales).

El item ‘Precios y ofertas’ lider¢ entre los atributos que definen la elec-
cién de un punto de venta (70%), seguido por ‘Surtido’ (53%) y ‘Co-
modidad y experiencia’ (48%). El ticket promedio mensual en stiper e
hipermercados se ubicaba, en la segunda mitad de 2017, en $ 5.430. Y
era de $ 3.014 en tiendas online, “porque alli la gente no acttia por im-
pulso y a menudo repite el mismo carrito de compra, sin agregados’,
concluyo la especialista.


http://www.facebook.com/CAA.Anunciantes
https://www.facebook.com/pg/CAA.Anunciantes/photos/?tab=album&album_id=2118545394839359
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Momentos Mdgicos
Vida saludable: programa
“Tu Porcion Justa”

Il Grupo Arcor presentd su programa “Tu Porcidn Justa”,
que ayuda a las personas a reconocer facilmente -a través

de un logo- cudl es la cantidad de ingesta sugerida de los
alimentos que se consumen como colaciones. Bajo la premisa
de que una vida saludable es una vida equilibrada, en la que
darse un gusto y cuidar la salud van de la mano, la compafiia
propone a los consumidores una dieta variada y equilibrada
en la que se incdluyan todo tipo de alimentos en sus porciones
justas. En el marco de su Estrategja de Alimentacion y Habitos
de Vida Saludable, el programa ayuda al consumidor a decidir
qué y cudnto comer en cada colacién, dado que brinda
alternativas de productos de consumo opcional envasados

en porciones individuales con un limite de peso y calorias
establecido. Desde 2016, Arcor trabaja en una estrategia que
tiene como foco la alimentacién y habitos de vida saludables,
que se plasma en la innovacién cientifica, acciones tendientes
aeducar e informar sobre hdbitos de vida saludables y en la

adecuacion del portfolio de productos.

PSA

Peugeot, Citroén y DS
unifican comunicacion

Il Peugeot, Citroén y DS en Argentina unificaron sus

areas de comunicacién en la nueva Gerencia de Prensay
Relaciones Piblicas de las tres marcas de Grupe PSA, a cargo
de Soledad Bereciartua. “La comunicacién de las marcas de
Grupe PSA se fortalece con esta unificacién. Para mi serd una
gran responsabilidad y un orgullo llevarlo adelante. Tenemos
un gran equipo que buscard contribuir dia a dia al crecimiento
de laimagen y notoriedad de nuestras marcas’, expresé
Bereciartua, quien ya estaba a cargo de la comunicacion de
Citroén y DS Argentina y ahora suma a sus responsabilidades
la marca Peugeot. También integran el nuevo equipo:
Francisco Lugones, Jefe de Prensa de Peugeot Argentina;
Gonzalo Arango, Jefe de Prensa de Citroén Argentina; y
Cecilia Marola, Jefe de Prensa de DS Argentina y PR Content
del drea. Por otra parte, Franklin Bendahan fue promovido

a Director de Marketing y Comunicacién de Peugeot
Argentina. Bendahan, quien trabaja en Groupe PSA desde

hace 20 afios, fue designado en reemplazo de Julian Tello.

4EBiferdil

40 Anos acompanando tu belleza

Nuevo avance en
cosmética capilar

Il Biferdil trabaja en forma permanente para crear productos
que potencien lasalud y la belleza del pelo. Siempre atenta a
las necesidades de los consumidores, cre6 una nueva linea de
reparacion capilar desarrollada con los dltimos avances de la
cosmética y disefiada para elegir el tratamiento que mejor se
adapte a las necesidades de cada tipo de cabello. Asi lanzé el
champti restaurador y balsam acondicionador 1 con &cido
hialurénico, y el champti y balsam antifrizz 2 con aceites de
argan y camelia, que se complementan con los tratamientos
capilares monodosis de uso semanal. El tratamiento 1 favorece
la reconstruccion y reparacion total del pelo, mientras que el

2 funciona como reforzador de la fibra capilar, nutriéndola e
hidratandola. El principal beneficio del &cido hialurénico es el
elevado nivel de hidratacién que proporciona a la fibra capilar,
disminuyendo la sequedad. El aceite de argén le otorga fuerza,
flexibilidad y resistencia a las hebras capilares y ayuda a reparar
las puntas secas y abiertas. El aceite de camelia suaviza el

cabello dejéndolo décil para peinarlo.

& Santander Rio

Gerencia de Banca Comercial
con enfoque digital

Il Santander Rio anuncid la incorporacién de Silvia
Tenazinha como Gerente Principal de Banca Comercial.
Tendra a su cargo la direccién de la banca minorista e
impulsara el desarrollo de productos y servicios con un
enfoque digital. Su trayectoria profesional incluye 20 afios
desarrollando proyectos tecnoldgicos y digitales y liderando
compariias de tecnologia, servicios financieros, retail y
eCommmerce. Se desempefié como Country Manager de
Almundo en Argentina y Chief Operating Officer de la misma
empresa para América Latina. También fue Gerente General
de Oracle Argentina, Uruguay, Paraguay y Bolivia. Su ingreso a
Santander Rio ratifica el proceso de transformacion que esta
desarrollando el banco. Su llegada se suma a la de Sergjo Lew
como CEO (proveniente de Santander Estados Unidos) y ala
de Federico Procaccini (ex CEO de Google Argentina) quien
tiene la responsabilidad de desarrollar negocios digitales y es
CEO de Openbank, el banco digital del Grupo Santander que

proyecta iniciar sus operaciones el afio proximo.
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Issue gand el
Lapiz de Platino

Il “Seriora” de Issue fue elegido como el Lapiz de Platino 2017,
en los premios organizados por Editorial Dossier. De esta 35°
edicién participaron mas de 2000 profesionales de la industria
de la publicidad, que con su voto eligieron al mejor comercial
del afio. Con este spot, la marca de Godrej apunté a conquistar
nuevas consumidoras a través de la modernizacion de su
imagen y de una intensa camparia de comunicacion creada

por JWT. “En Issue definimos la belleza como “un cambio de
actitud”. Teniendo en cuenta que mas del 95% de las razones
que llevan a una muijer a tefiirse el pelo son emocionales;
exploramos el vinculo de la amistad como la forma més
cercana, genuina y crefble para acercarnos a las mujeres que hoy
no utilizan la marca y para profundizar el vinculo con nuestras
consumidoras fieles de siempre. Issue es una marca amiga;

sabe que para ganar la confianza de las mujeres tiene que ser
sincera y horizontal, tanto desde la propuesta conveniente de
sus productos, como desde su actitud y calidad”, resalté Carolina

Rey Blanco, Gerente de la Categoria Coloracién de Godre;.

TELECOM

S

Nombramiento en la gerencia
de Comunicacion y Marcas

Il Martin Pezza fue designado Gerente de Comunicacion
y Marcas de Telecom. Es responsable de la estrategia
comunicacional y el posicionamiento de todas las marcas
y productos de la compariia para Argentina, Uruguay y
Paraguay. Pezza tiene a su cargo la construccion de los
atributos diferenciales, el plan de comunicacién y la imagen
de las marcas del negocio (incluyendo la estrategia de las
marcas Personal, Cablevisién, Fibertel, Flow, Fibercorp,
Arnet y Nextel). Desde su &rea lidera las gerencias de
publicidad, medios y comunicacién digjtal, activaciones

y trade marketing; y estrategia y research. En mayo, la
compaiifa habfa anunciado la integracién comunicacional
de las marcas Personal, Fibertel y Cablevisién bajo el

claim "Nos unimos para acompafiarte mejor”. Ademas

de la pieza de TV creada por la agencia JWT, la camparia
de comunicacién integral 360 incluyd via publica, radio,
landing / web dedicada www.nosunimos.com.ar

y acciones en redes sociales.



http://www.nosunimos.com.ar/
https://www.arcor.com/tuporcionjusta
http://www.biferdil.com/
https://site.groupe-psa.com/argentina/es/
https://www.santanderrio.com.ar/
https://www.issuecolor.com/
https://www.nosunimos.com.ar/

NEUROCIENCIA
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Una nueva e interesante aliada
de la comunicacion publicitaria

Para entender mejor las respuestas no conscientes de los consumidores frente
a los estimulos, nada mejor que sumar las herramientas que brinda la neurociencia.

E ntre los multiples aportes que ha hecho la neurociencia a
la sociedad en los anos recientes, tal vez sea su aplicacion
a la investigacion publicitaria el que mas interese a las marcas.
“Nos permite conocer qué sucede dentro de la cabeza del con-
sumidor ante un estimulo o en el momento en que toma una
decision”, describe Silvia Novoa, directora de Comunicacién de
Ipsos. “Dentro nuestro se da una pelea constante: ;qué compro,
ésto o aquéllo? ;Lo que me queda bien o lo que me conviene?
Por eso es tan importante entender los dos sistemas que fun-
cionan en la persona: el consciente y el inconsciente”, agrega.
El comportamiento de compra del ser humano resulta intri-
gante. En este sentido, el research tradicional ha servido para
estudiar su sistema consciente, la forma en la que razona y
cémo actda en consecuencia. “La neurociencia aparece enton-
ces como un complemento que permite entender qué pasa con
las respuestas no conscientes, con esas luces que se prenden y
apagan dentro de nuestro cerebro cuando recibimos un esti-
mulo”, amplia la experta. “;Hay que dejar de hacer encuestas,
lo anterior ya se acab6? No”, sentencia. “Hay que entender al
consumidor como un ser completo”.
Novoa, junto a un equipo de especialista de Ipsos, tuvo a su
cargo, el pasado 22 de agosto, una de las reuniones del Ciclo
de Cursos Gratuitos, que la Camara Argentina de Anunciantes
(CAA) brinda en forma exclusiva, a sus socios activos y adhe-
rentes. Con el titulo ‘Re-evolucionando. Una nueva formula en
la investigacion publicitaria’, propusieron otra forma de medir
el impacto de las campainias publicitarias.

Comprension integral

No obstante lo expuesto, los aportes de las neurociencias en diversos
campos no son nuevos, “pero hasta hace algunos afios aplicar neu-
rociencias era muy dificil -admite Novoa-. Por eso, en Ipsos se traba-
jo con equipos interdisciplinarios, psicologos, médicos, socidlogos,
expertos en IT, para hacerlo mas accesible’, teniendo como norte la
comprension integral de la respuesta del consumidor. Es aqui donde
entra a tallar el Total Consumer Understanding, practica cuyo ob-
jetivo es comprender al consumidor desde todas las perspectivas,
incluidas las conscientes y las no conscientes.

Qué herramientas son mejores para aplicar la neurociencia en la

_ El#CursosCAA “Neurociencia y la emocionalidad del consumidor” contd

con una demostracién en vivo de cémo se lleva a cabo el procedimiento

investigacion publicitaria, depende de cada caso. Enumera Novoa
las mas difundidas: Biometrics (una suerte de cintur6én que se le co-
loca al consumidor para medir su ritmo cardiaco y sudoracion ante
los estimulos), Facial Coding (que permite entenderlo a través de las
reacciones de su cara), Eye Tracking (para ver dénde focaliza la mi-
rada), Implicit Association Time (que mide cuan rapido la persona
contesta una pregunta, lo que marca qué tan comprometida esta con
la respuesta que brinda), EEG (el difundido electroencefalograma) y
FMRI (tal vez la herramienta mas compleja de utilizar).

“Sumar neurociencias a nuestros estudios de comunicacion, nos
brinda un mayor entendimiento de la efectividad de cada pieza y
ayuda a conocer si, efectivamente, estamos generando el nivel de
emocion que se planeaba despertar con esa pieza’, resume Novoa.
“Nos ayuda a identificar cudles son los guifios que mejor contribu-
yen a su efectividad”

Dentro del abanico de herramientas disponibles hoy en la Argen-
tina, el turco Omer Gozu, experto global en neurociencia, pone el
foco en el EEG, tal vez la de uso mds sencillo, que “permite el estu-
dio de la actividad cerebral cada milisegundo’, valora. El analisis de
las ondas cerebrales permite focalizar en dos aspectos: la atencion
(que selecciona la informacién de acuerdo con determinadas varia-
bles) y la emocién (que desencadena en acciones que promueven la


https://anunciantes.org.ar/cursoscaa-la-nueva-formula-de-la-investigacion-publicitaria/
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Nos pusimos lindos
para darte ganas
de comer bien.
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_ Silvia Novoa _ Verdnica Cano

Momentos

_ Omer Gozu

del #CursosCAA sobre neurociencia y la emocionalidad del consumidor

01_ Verdnica Cano, Omer Gozu y Silvia Novoa (Ipsos)
con Alicia Magdalena y Philip Perez (CAA)

02_ Lucas Maceira y Marcelo Parada (BBVA Francés)

03_ Federico Martinez y Candela Fiocchi (Concept Media)

Ver més fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Cdmara Argentina de Anunciantes)

» Album: #CursosCAA “Neurociencia y la emocionalidad del consumidor” (22 de agosto)

04_ Hernan Lépez Di Nezio, Berenice De Paul
y Rodrigo Allione (Zenith)

05_ Alejandro Roman-Fuster y Jorge Volonté (Carat)
con Herndn Ruiz (AMC Networks)

06_ Paula Morera y Marfa Martha Amendola
(BBVA Francés)

07_Joanna Zouhour y Victoria Murillo
(Arcor)

supervivencia). Los tiempos cambiaron y, con ellos, la forma de ver
publicidad, pero el EEG sigue siendo una herramienta util para este
tipo de medicion, postula Gozu. El Eye Tracking es otro de los re-
cursos muy a mano, y su uso fue puesto a prueba por el experto con
uno de los presentes al curso de la CAA.

Atencidn y deseo

“Ipsos incorpord la neurociencia para potenciar la investigacion
publicitaria en el pais”, confié en otro tramo el equipo de la com-
pania. Verdnica Cano, directora de Servicios al Cliente, precisé que
desde enero ultimo llevan evaluados mas de sesenta videos publi-
citarios (entre ellos, los finalistas de los Premios Buenos Anuncios
de la CAA), piezas creativas con las que las marcas aspiran a llamar
la atencion y generar deseo. Algunas escenas que particularmente
elevan la conexion de una marca con el consumidor son: las de mi-
radas complices (entre los protagonistas o a camara), las de besos,
las de consumo del producto, las de momentos con chicos y en fa-
milia, las que integran iconos culturales como el himno, la bandera
nacional o el mate. También aquellas en las que aparece el producto
tras el planteo de un problema.

Por el contrario, las que consiguen un Emotional Engagement neutro
o0 negativo son las escenas de un humor exagerado o con sarcasmo,
las de musica estridente, las de tono de voz bajo o acelerado, y las
que presentan demasiados cortes en la historia. Tampoco seducen
los comerciales demasiado oscuros o con rostros neutros. Secretos
todos que permiten un mejor entendimiento de las respuestas no
conscientes de los consumidores.


http://www.facebook.com/CAA.Anunciantes
https://www.facebook.com/pg/CAA.Anunciantes/photos/?tab=album&album_id=2371066762920553
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Effie Awards Argentina 2018
+ Marketing Hall of Fame

I Se celebrd la ceremonia de premiacidn de la 13° edicién
de Effie Awards Argentina y por 9° afio consecutivo se
distingui6 a dos Grandes Marcas: La Nacion (local) y Adidas
(internacional). Por 2° vez, un profesional argentino se sumé
al Saldn de la Fama por su destacada trayectoria: Juan
Garibaldi, actual CEO de Danone Waters LatAm y referente
del marketing latinoamericano por su amplia trayectoria en
Molinos Rio de la Plata, MasterCard, PepsiCo, Clorox y Kraft
(hoy, Mondeléz). EL jurado, presidido por Felipe de Stefani

-VP Sr de Ventas Publicitarias Panregionales e Innovacién de
Turner LatAm y Gerente General de Argentina-, otorgd el
Gran Effie al caso “Los hijos eligen” de Young & Rubicam para
Schneider (CCU). Effie Argentina 2018 cont con el patrocinio
de Viacom, Turner, Quiroga, Kantar Millward Browny
Telecom. Los premios Effie fueron creados en 1968 por la
American Marketing Association, New York y reconocen el
aporte de las estrategjas y la creatividad al logro de objetivos

y la obtencién de resultados.

KANTAR IBOPE MEDIA

Evento anual de clientes:
Inteligencia conectada

Bl Kantar IBOPE Media realizé su evento anual de clientes
en Buenos Aires. El tema central fue “Inteligencia conectada:
las respuestas al desafio del nuevo consumo de medios”.
Ariel Hajmi -Director General Argentinay Uruguay- habld
sobre la amplia disponibilidad de contenidos y plataformas,
los cambios en los modos de consumir medios, el momento
“figital’, la evolucién de los medios tradigitales y las nuevas
soluciones que brinda la compariia que permiten tener

una vision holistica de toda la industria para acompariar la
evolucidn que esta viviendo el mercado. Antonio Wanderley
-CEO Hispanic LatAm & Head of Global Clients- moderd

el panel de debate sobre los desafios y oportunidades

que se abren tanto para los medios, los anunciantes y las
agencias en este nuevo contexto de consumo de medios.

El evento contd con la participacién de dos directivos de
Kantar Media: Andy Brown -CEO global- y Susan Tillou
-Global Head of Partnerships-. Isabel Penelas -Coordinadora
de Nuevos Negocios- presentd las novedades que Kantar

IBOPE Media tiene para Argentina.

artear

eltrecetv.com, premiado
en EPPY Awards 2018

Bl eltrecetv.com fue elegido como mejor sitio web de
entretenimiento y/o cultura en los EPPY Awards 2018.Con
més de T milldn de usuarios tinicos al mes, compartié la

final por el premio con el Denver Post de Estados Unidos.
Ademés, las plataformas digitales de Ciudad Magazine y
eldoce de Cdrdoba estuvieron nominadas en otras dos
categorias: “Mejor redisefio o relanzamiento” para audiencias
mayoresa 1 mildn de usuarios mensuales y “Mejor camparia
promodional” para menos de 1 milldn de usuarios por “Las
daves del dia", respectivamente. Todas las plataformas
digitales de Ciudad fueron redisefiadas en mayo con el
objetivo de adaptar sus interfaces a los estandares actuales.
La terna fue compartida con USA Today y NBC News, que se
quedo finalmente con el galarddn. Por su parte, la camparia
de eldocetv tenia como objetivo promocionar los contenidos
més relevantes de cada jornada. En las ediciones 2015y 2017
también fue premiado Todo Noticias por su sitio web

y aplicaciones maviles.

P
MITRE

AM790

Cienradios Play
by Deezer

B Enunaalianza sin precedentes a nivel local, Radio
Mitre presentd junto a Deezer su nueva apuesta por la
innovacién: una aplicacién en la que no solo se puede
escuchar musica por catélogo sino también el streaming en
vivo de sus radios. Este nuevo proyecto surge de la mano
de Cienradios, la marca paraguas digital de Radio Mitre, en
asociacion con Deezer, uno de los lideres a nivel mundial

de servicio de streaming de musica. Con un universo de
més de 53 millones de canciones, Cienradios Play ofrece
-de manera gratuita- mixes y playlists exclusivas armadas
por curadores especializados con afios de experienciaen el
mercado local y conocimiento del gusto de los argentinos.
Ademés, estan disponibles los streaming de Radio Mitre, La
100, Radio Mitre Cérdoba y Mendoza, Mia FM y muchas
otras mds. Si bien la aplicacién es de descarga y registracién
gratuita, puede accederse a una versién con funcionalidades
adicionales a través de una suscripcion paga. Asf, Radio
Mitre se convierte en la primera radio del pais en ofrecer

contenidos adicionales al streaming de sus radios.

possie®
Todos los ganadores
del Jerry Goldenberg

B Organizado por Editorial Dossier; se realizé la 21°

edicién del Premio Jerry Goldenberg ala Excelencia enlas
Comunicaciones, que reconoce a lo més destacado de la
comunicacion argentina en 19 categorias. La eleccion de los
ganadores es responsabilidad exdusiva de los suscriptores de
Dossier a través de una votacion. Estos fueron algunos de los
ganadores: Anunciante / Producto: The Coca-Cola Company;
Anunciante / Servicios: Burger King; Agencia de Medios: Havas
Media; Agencia de Medios Independiente: Midios; Profesional
del Area de Marketing de Empresa Anunciante / Producto:
Carolina Rey Blanco (Godrej); Profesional del Area de Publicidad
/ Medios de Empresa Anunciante: Romina Martinez Battista
(Movistar); Profesional del Area de RRPP de Empresa Anunciante:
Silvina Seiguer (McDonald's); Profesional del Area de Marketing
de Empresa Anunciante / Servicio: Juan Pablo Mon (Naranja);
Medio de Comunicacién / Radio: Radio Mitre; Compafifa de
Entretenimiento Multiplataforma: The Walt Disney Company
Argentina; Productora de Cine Publicitario: Landia.

Turner
INTERNATIONAL
ARGENTINA

A TimeWarner Company

Capacidades publicitarias
en plataformas sociales

Bl Tumer participd en el Festival of Media LatAm 2018
(FOMLA) con una presentacién enfocada en la optimizacién
publicitaria en redes sociales. Bajo el titulo “Convirtiendo

likes en impacto de marca: cémo capturar el poder de las
plataformas sociales en América Latina”, compartié los
aprendizajes de mas de 700 camparias publicitarias sociales
realizadas en el mundo utilizando el portafolio de propiedades
del grupo, como CNN, TNT, Cartoon Network, TNT Sports
y Esporte Interativo. Leslie Koch -Directora Clobal para
Estrategias Sociales- y Rebecca Poynton -Lider de Producto
Comercial para CNN Internacional y T1-, explicaron cémo es
posible conectar emocionalmente con la audiencia de LatAm
através de una campafia de branded content que cambie
percepciones de marca e impulse la compra. La solucién
Launchpad brinda a los anunciantes el alcance y la interaccién
que sus contenidos tienen en las redes sociales, lo que les
permite conectarse con sus consumidores de manera muy
efectiva, comenzando por la aplicacién de big data

a los contenidos de marcas.
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BIG DATA

Analisis de datos, redes sociales
y el Mundial de futbol

Pasé la gran fiesta deportiva del afio, pero quedan las ensefianzas.
Fue “el Mundial de los datos y el real time”. ;Qué hacer con el abultado
caudal de informacién que producen eventos de esta magnitud?

arece algo simple, casi basico, pero Marcelo Fedele,

P CEO de WideAg, se esfuerza en remarcarlo: “No hay
que tomar decisiones basadas en lo que nos parece, debemos
atender lo que nos dicen los datos y no tanto lo que senti-
mos”. Las herramientas para hacer posible esta premisa pro-
liferan, no hay excusas. “Un cliente nos decia hace poco que
lo estaban destrozando en las redes sociales, por unas notas
aparecidas en los medios en las que no quedaba bien parado.
Queria intervenir de manera urgente. Pero era apenas su in-
tuicion, no habia datos concretos de que eso estuviera ocu-
rriendo”, comenta.

En este sentido, el data driven aporta una radiografia bas-
tante certera de la situaciéon. Permite un detallado analisis a
partir de las respuestas a preguntas como qué pasé (descrip-
tivo), como fue que ocurrié (inferencial), qué pasard ahora
y cémo debo reaccionar (predictivo). “Crisis hay todos los
dias, mas atin en este tiempo de fake news”, concede Fedele.
“Una herramienta como el listening de redes sociales, bien
cualitativa, para resultar efectiva debe enfocarse a resultados
concretos”, alerta; “debo tener en claro qué quiero saber, qué
insights, qué estoy buscando. Datos hay por todos lados, el
punto es poder identificar cudles me sirven”, insiste.

En la previa del Mundial de Rusia, el pasado 7 de junio, Fe-
dele y Agustin Giménez, director comercial regional de So-
cialLive, fueron convocados por la Camara Argentina de
Anunciantes (CAA) para participar de su Ciclo de Cursos
Gratuitos, de caracter exclusivo para sus asociados. El tema
convocante fue el analisis de datos y redes sociales de cara a
un evento deportivo de alcance global. Y el primer mensaje
que dejaron fue claro: “Valerse de las herramientas disponi-
bles, sabiendo de antemano qué es lo que buscamos al hacer
analisis”.

Identificaron también otras claves para la toma de decisio-
nes: la importancia de personalizar los mensajes (“hoy los
consumidores son individuos, no grupos ni targets”) y de afi-
nar la punteria al momento de elegir a las figuras que van a
comunicar esos mensajes (no fijarse tanto en la cantidad de
followers, sino en que resulten creibles y empaticas con lo que
comunican). En este sentido, Fedele entiende que las herra-

_ Marcelo Fedele (WideAg)

_ Agustin Giménez (SocialLive)

mientas de listening actian como una suerte de Gran Her-
mano que, sin intervenir directamente en las conversacio-
nes, recogen informacién muy valiosa para definir acciones.

Un océano de datos

SocialLive, la compaiiia argentina para la que trabaja Gimé-
nez, lleva ocho afios dedicada a la investigaciéon de mercado,
social listening, big y small data. “Lo basico ante toda esta
avalancha, es identificar como los podemos aprovechar de
cara a eventos enormes como el Mundial”, plantea. Un gran
recital, un partido de futbol o, simplemente, un viaje en un
subte atestado de gente a las cinco de la tarde, generan big
data, decenas, cientos o miles de personas opinando sobre
un mismo tema. “Las redes sociales son el paraiso de big
data”, resume Giménez. “Generan informacién durante las
24 horas los siete dias de la semana”.

A propésito de esto, Giménez comparte datos de abril de este
ano sobre estos colosos: Facebook tiene hoy 34 millones de
usuarios en la Argentina; Instagram, 15 millones (dos afios
atras tenia 7 millones, lo impulsaron las celebrities); Twitter
tiene 13 millones de usuarios y YouTube, 27 millones. ;Mas
numeros? WhatsApp cuenta con 28 millones de usuarios en
el pais, LinkedIn suma 6 millones y 2 millones tiene Snapt-
chat (el 85% de sus usuarios tiene menos de 24 afios). “Es un
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Momentos

del #CursosCAA sobre redes sociales y el Mundial
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01_ Marcelo Fedele (WideAg) y Agustin Giménez (SocialLive) con Philip Perez y Alicia Magdalena (CAA)

02_ Andrea Luzuriaga y Esperanza Garcia Fagalde (Unilever)

03_ Juan Cruz Benitez (Santander Rio) y Fernando Crapis (Universidad Kennedy)

04_ Luis Rodriguez Aliaga, César Requena D"Alessio y Valeria Davila (Havas Group) con Daniela Bilski (Laboratorios Bagd)

05_ Maridngeles Macherione y Maria Belén Camodeca (Kantar IBOPE Media)
06_ Guadalupe Barcena y Lucila Ferrero (FilmSuez)
07_Rodrigo Allione (Zenith) y Karen Diaz (DirecTV)

Ver mas fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Cadmara Argentina de Anunciantes)
» Album: #CursosCAA “Anélisis de datos, redes sociales y el Mundial” (7 de junio)

océano de millones de personas interactuando todos los dias
todo el tiempo”, resume Giménez el cuadro. “Toda esa data
que se genera para nosotros es oro”, se sincera.

Los numeros precisos del Mundial de Rusia, que también
manejan, son verdaderamente arrolladores: hasta una sema-
na antes del debut se calculaba que 3.000 millones de perso-
nas serfan impactadas en tiempo real durante el evento en
todas las plataformas sociales. Se preveia que los 32 paises,
los 64 partidos iniciales, los 726 jugadores y los cuerpos téc-
nicos generarian la misma cantidad de data que genera un
pais promedio como la Argentina en todo un ano. Esto, sin
contar a los fans y a los medios de comunicacién. Y un dato
de color: la Argentina fue el pais mas mencionado en las re-
des en la previa de Rusia 2018, seguido por Japén y Francia.
“Este es el Mundial de los datos”, confirma Giménez. El
avance tecnoldgico, la cantidad de gente impactada y el nivel
de cobertura, lo empujan a esa conclusion. Y vuelve sobre un
viejo axioma, “una imagen vale mds que mil palabras”, que
-entiende- se ajusta a las caracteristicas del contenido gene-
rado durante el mes que durd el evento.

Caras conocidas

Las celebrities que venden de todo a toda hora, fueron pues-
tas en cuestion por los expertos. “Zaira Nara es una de ellas.
Pero la gente confia mas en la opinién de alguien a quien
considera especialista en algo, y no tanto en el famoso. La
celebrity rinde para una marca de ropa, por ejemplo, pero
de ahi a que Zaira Nara nos quiera vender un limpiapiso...”,
cuestion6 Fedele. “La audiencia cambid, ya no soporta cual-
quier cosa”, acoté Giménez mas directamente. “La moda de
los influencers ya lleva dos afios de instalada. La clave ahora
son los microinfluencers (de 5.000 a 10.000 seguidores), que
son los que mas lo estan monetizando. Es gente que no llega a
la plataforma siendo famosa sino que se convierte en famosa
una vez estando alli”. Y concluye diciendo que la tecnologia
permite medir cada vez mejor los indicadores para saber por
qué contratar a uno u otro influencer.
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PUBLICIDAD PROGRAMATICA

57

Maximizando el rendimiento
de la pauta en via publica

La publicidad programatica llegé a las calles. Permite conocer mejor las
audiencias de las distintas pantallas y adaptar los anuncios de acuerdo

a variables como la hora del dia o el clima. Su implementacién y ventajas.

ue la union hace la fuerza no es solo una expresion de deseo.
Q Lo han llevado a la practica un grupo de empresas de pu-
blicidad y tecnologia interesadas en potenciar la exposicion de sus
clientes en la via publica, haciendo de la pauta una inversiéon mas
eficiente. Atacama y Scopesi, dos gigantes de la comunicacién en
circuitos callejeros, junto con la startup de soluciones tecnoldgicas
No Spoon y la experta en publicidad digital Taggify, compartieron el
pasado 6 de septiembre, uno de los cursos que la Camara Argentina
de Anunciantes (CAA) brinda de manera gratuita a sus asociados
activos y adherentes.
Planteado en torno al tema ‘Publicidad programatica en via publi-
ca), el encuentro sirvié para confirmar un cambio de paradigma en
la materia: en la comunicacion callejera (favorecida por la incorpo-
racién de pantallas led), al igual que en el mundo digital, es posi-
ble utilizar las herramientas que brinda la tecnologia para conocer
mejor a la persona que se expone a un mensaje, de manera tal de
poder llegarle cada vez mejor con los anuncios. El objetivo, cont6
Daniel Castaldo, gerente general de Atacama Publicidad, es “obtener
una respuesta mds eficiente en tiempo real, con conocimiento de los
clientes que pasan frente a la pantalla”.
Con mas de dos décadas de recorrido en la actividad, Castaldo trac a
la memoria los tiempos en que “se pintaba a mano y el nedn se sopla-
ba; eso era la via publica mas avanzada del momento. Hoy, en cam-
bio, se puede elegir la hora y el target, con distintos mensajes e infor-
mando quiénes lo vieron y a qué hora. Sabemos que la comunicaciéon
cambi6 y ese lenguaje lo tenemos que interpretar, al crecimiento se
llega con innovacién”, sentencia. Como parte de la evolucion, Ataca-
ma ya renovo por tercera vez la mega pantalla que tiene montada en
la estratégica zona del Obelisco.

Nueva plataforma

Digital Out Of Home (DOOH), es el nombre de la plataforma desa-
rrollada por Atacama, que cuenta con Scopesi, No Spoon, Taggify y
Herolens, como partners. “El online se trabaja con Big Data, mientras
que en via publica se trabaja con una muestra’, aclar6 Mariano Te-
jero, presidente de Scopesi. “En digital, la toma de decision se hace
en segundos; en Out of Home hay que entender cémo se mueven y

_ Daniel Castaldo (Atacama Publicidad)

circulan las personas, en los quince segundos que se emite el aviso. Se
comenzo (a relevar) con avisos de treinta segundos, pero en via publi-
ca eso es inviable, no se la puede seguir cuando se esta en movimiento”
Por otra parte, “en digital se trabaja sobre intereses y comportamien-
tos, pero en via publica trabajamos con edad, sexo y nivel socioeco-
némico’, detalld. “Contamos con un muestreo de 4.100 personas y
usando sensores tomamos geoposicionamiento cada cinco segundos,
las 24 horas, todos los dias del afo. Esto se analiza para ver como se
comportan los ciudadanos para cada target. La composicion resulta
diferente segtn el dia de la semana y la hora’, confid. Y menciond el
caso de la céntrica esquina de avenida Cabildo y Mendoza, donde los
dias sdbados el publico se divide en 63% mujeres y 37% hombres, y el
domingo, en cambio, en 41% mujeres y 59% hombres.

Con toda esa informacidn, la exposicién de los anuncios se repro-
grama segun el target y dependiendo del presupuesto asignado, con
una garantia de mas eficiencia en el contacto. “Con esta metodolo-
gia se consigue un 37% mads de impactos y un 27% menos de cos-
to, lograndose un aumento en la eficiencia y efectividad”, confirmé
Scopesi en la CAA.


https://anunciantes.org.ar/cursoscaa-publicidad-programatica-en-via-publica-2/
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_ Mariano Tejero (Scopesi)

_ Julio Chamizo (Taggify)

Momentos

del #CursosCAA sobre publicidad programética en via publica

01_ Daniel Castaldo (Atacama Publicidad), Mariano Tejero
(Scopesi), Julio Chamizo (Taggify) y Walter Gastrell (No
Spoon) con Alicia Magdalena y Philip Perez (CAA)

02_ Amaranta Alvedro y Viviana Cemovich (Publicitar)

Ver mas fotos en www.facebook.com/CAA.Anunciantes (Cdmara Argentina de Anunciantes)

» Album: #CursosCAA "Publicidad programatica en via publica” (6 de septiembre)

03_ Agustina Guerrero y Daniela Thea (Alpargatas)
04_ Mariano Ferndndez, Belén Magneres, Mdnica
Viscarra y Ernesto Lépez (Grupo Girola)

05_ Analia Ramos, Camila Pellegrini, Mara Gaba, Patricia

’0'1' |

_ Walter Gastrell (No Spoon)

Quintana y Laura Giumelli (Scopesi)
06_ Melina Fernadndez y Victoria Gerlero
(Grupo Medios Litoral)
07_ Cristian Figoli y Gabriel Costa (Carat)

Minuto a minuto

En palabras del director de No Spoon, Walter Gastrell, “lo que se
buscd fue aplicar el time to market en via publica, conectando cada
pantalla a un ecosistema digital, con ida y vuelta entre ambos”. Claro
que “faltaba el didlogo con el resto del sistema y aplicar la publicidad
programdtica, teniendo la informacion de audiencia en tiempo real’,
reconocid. Pero “las empresas participantes hicieron la adaptacion
necesaria para hacer esto posible”

“Lo que hicimos fue adaptar la plataforma a lo que conocemos de
digital’, intervino Julio Chamizo, fundador de Taggify. “Se desglosé
como se mueven las personas y se metieron las audiencias en clusters
para que después nos dé un forecast (prondstico)”. A partir de esta
novedad existe ahora la posibilidad de elegir de manera més certera
los circuitos segtin audiencias. “Listamos las pantallas y desde una
plataforma podemos seleccionar, e incluso, cambiar un aviso segtin la
hora del dia, el clima u otros factores’, celebré. A esto lo denominan
los expertos ‘optimizacion dinamica de publicidades’

De cara al futuro, Castaldo mencioné la convocatoria a los duefios de
pantallas del interior del pais, “que se han sumado a nosotros y van
a subirse al proyecto de programdtica; en unos meses vamos a dar
una solucién para todo el pais’, anticipd. Por su parte, Tejero avanzo
que, a tono con el boom de la geolocalizacidn, se estdn instalando
antenas exteriores que detectan, en un radio de cincuenta metros, la
sefial de celulares. Esto permite saber cuantas personas pasan delante
de una pantalla, en real time. La cobertura alcanza ya a doce ciudades
y crecera en los proximos meses. “Hay muchos caminos abiertos para
mejorar la medicion, esto cambia constantemente’, concluyo.
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Desde la redaccién mas grande e innovadora de América Latina generamos contenidos
de ficcidn, informacion y entretenimiento de la mas alta calidad para cada pantalla.
Nuestras sefales potencian sus oportunidades de negocios generando conexiones inolvidables.
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