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ADVERTENCIAS PREVIAS AL LECTOR

Este trabajo no es un manual. Manuales acerca de la publicidad en general y
acerca de sus diversas especializaciones existen muchos y varios de ellos excelenfes
Este es, casi todo &l, un trabajo de opinidn (con hipdtesis si se lo quiere definir
de un modo mas solemne) y quizés, por esa causa no incluye recetas, sino, a lo
sumo, sugerencias temporales

Por ello ésta primera caracteristica lo vuelve sanamente controvertible, y en
todo caso, la sequnda lo vuelve prescindible.

Y por si esto fuera poco es muy probable que dentro de un tiempo prudencial
nosotros mismos no compartamos algunas de las ideas que hoy desarrollamos
Ademas, por si todavia faltara algo, tiene ofra caracteristica peculiar, relacionada
con su génesis. El presente trabajo nacid y se desarrolld en el aula del Seminario
Taller de Publicidad de la Licenciatura en Ciencias de la

Comunicacion de la Universidad de la Repdblica.

Por ello el lector, que ha decidido sequir adelante, notara que el libro tiene algo
de “colcha de retazos”. Es que asi se escribio. A partir de un desarrollo basico
redactado en 1999 los docentes, los colaboradores honorarios, los estudianfes y
los egresados, le fueron agregando nuevos enfoques de afho en afo

También se reproducen, por el mismo motivo, numerosos fragmentos de noticias o
de articulos generalmente aparecidos en la prensa que ilustran o complementan,
o contfradicen, al texto basico.

Entonces de lo que se trata, principalmente, es de que éste sea un material capaz
de dejar en el lector ideas que lo muevan a la reflexion, y el ejercicio de
reflexionar es en nuestro oficio de capifal importancia. Si la lectfura de _este
trabajo logra generar una actitud de analisis permanente ya habra cumplido con

su razon de ser.



Vi enseguida que la influencia de los anuncios en el subconsciente es mayor que la

imaginada por los expertos. En un principio me chocé sobremanera oir llamar a la publicidad
“esa porgueria”. Pero comprobé enseguida que, a pesar de todo, los anuncios hacian su

efecto.

Mitchell Courtenay personaje de la novela
Mercaderes del Espacio de F. Phol y CM.
Kornbluth '
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En la profesion publicitaria se debe arriesgar y ser
original. Pero arriesgar y ser original con criterio.
La publicidad puede pulsar muchas emociones humanas,
pero también debe vender.

Es una ciencia, es un arte y es un negocio.

En cualquiera de los roles que se desempefen en
ella se necesitan, al menos, seis cualidades:

- Infeligencia

- Creatividad

- Una sensibilidad enfrenada

- Perseverancia

- Capacidad de renovacion y estudio

- Etica

Y vamos a agregar ademas otro atributo: sentir.

Sentir la profesion.

-~

- -

En esta profesion se puede ser muy bueno en
marketing, en el disefio de estrategias
comunicacionales, en la planificacion de medios, o
un excelente redactor de textos o disefador
grafico, pero si no se siente a la publicidad en si
misma, si no se es capaz de admirar una pieza
perfecta aunque la haya hecho la mas enconada
agencia rival, es mejor dedicarse a otfra cosa.
Hay mucha gente que se dedica a ofra cosa y le
va muy bien.

El camino mas directo para hacer algo excelente
pasa por hacer con perseverancia algo que a uno
le gratifique, este principio vale también en el

plano profesional.

"F. Pohl - C.M. Kornbluth - Mercaderes del espacio - Minotauro - Barcelona - 1988 (primera edicion 1954).






. e N

El frabajo en las agencias del siglo XX era similar al
de una cadena de produccion fordista (y a menudo
taylorista? también). El pedido del cliente entraba
por un exfremo de la misma y cada departamento
colaboraba en un aspecto del ensamblaje de ese
producto final, que al salir por ofro extremo, llamamos
accion publicitaria (puede ser desde una pieza a una
performance) y cuyo destino es, siempre, de un modo
u ofro, ser vehiculizadd’.

Hoy ya no es asi. Se trabaja conformando un solo
equipo. Incluso muchas veces, trabajando, desde su
especificidad, fodos a la vez sobre un mismo producto
comunicacional. Las agencias de este tipo no estan
divididas en departamentos sino en células.

Un paso mas alld lo estan dando las agencias que
trabajan en células, permanentes o transitorias, pero
que intercambian los roles de sus integrantes®.
También es probable que se consoliden formas
organizativas aln mas efimeras tales como puede
serlo un equipo puntual conformada a los efecfos
de ejecutar un proyecto incluso tomando la estructura

de una red.

- -
LOS OBSTACULOS AL TRABAJO EN
EQuipo

Pero cualquiera sea la esftructura de una agencia,
aln siendo ésta la mas acorde con el progreso, no
es facil trabajar en equipo ni el trabajo en equipo es
siempre un lecho de rosas. A contfinuacion
expondremos los obstaculos que mas frecuentemente

enforpecen esta modalidad de trabajo:

a) Black boxes
Las black boxes son zonas, tal como lo indica el
concepto, poco transparentes en el seno de una

estructura.

Existen dos fipos de black boxes:

- Inconscientes - cuando la o las personas que
la constituyen lo hacen inadvertidamente.
Parten, honestamente, del convencimiento de
gue “si yo no hago directamente las cosas,
éstas saldran mal”.

- Conscientes - cuando la (o las personas) que
la constituyen bloguean la informacion
conscienfemente, en general, como parte de

una estfrafegia de poder.

2 El ingeniero estadounidense Federico Taylor cred un sistema para optimizar el trabajo humano que linda con la sobreexplotacion.
Alguno de sus principios sirvieron de base para el stajanovismo soviético.

® Una pieza es vehiculizada cuando se la coloca en un medio.

“ Desde la optica de la sociologia del trabajo se ve a las organizaciones como organizaciones maquina, organizaciones organismo, y
organizaciones cerebro, en éstas Gltimas se privilegia la produccion y el flujo de la informacion.




Ambos tipos de black boxes no son funcionales a la

gestion de la estructura porque:

a)No generan un real sentido de responsabilidad

y perfenencia en todos los involucrados.

b) El sistema globalmente o en esa parte, termina
girando alrededor de una sola persona (o un
pufiado de personas), lo cual siempre es
inconveniente, porgue bajo ese peso sobreviene
inevitablemente el desgaste de esa persona

o equipo.’

Finalmente es importante sefalar que las black boxes
no necesariamente se generan en la zona mas alta
de la pirdmide jerarquica, o en un area en

particular, sino que pueden existir en cualquier parte
de la estructura, incluso en las mas aparentemente

inocentes o periféricas.

b) Falta de circulacion de la informacion

Las propias ciencias de la comunicacién han comenzado

a contribuir al campo teorico de la gestion laboral.
Hace ya tiempo que se ha constatado que la posesion
de informacion genera poder pero lo importante no

es esta constatacion sino sus consecuencias. ®

iPero el resto de la informacion?

El resto de la informacién debe circular sin
restricciones. De ese modo lo que antes hacia al
poder de una persona fermina haciendo al poder de
toda la empresa en el mercado. Cualquier miembro
del personal puede acceder a los insumos para
generar nuevas ideas, el Gnico limite es su propio
talento o el del equipo.

Lograrlo no es facil, pero ahora se cuenta para ello
con un aliado poderoso fal como lo es la capacidad
de difusion que brinda una Infranet (y su légico
complemento, la conexion permanente a Internet).

No por casualidad o todo esto se le llama informatica.

® Esta es la historia de casi todas las grandes corporaciones de la primera mitad del siglo XX (Henry Ford es un caso

paradigmatico), pero el problema persiste hasta hoy.

¢ Precisamente este punto ha generado numerosas polémicas acerca de la informacién que es posible encontrar en Internet.



ESCRIBE ELEONORA ALVAREZ ’

Un buen Trabajo de Equipo, una tarea dificil pero muy eficiente

El capital inftelectual es lo mas importante para una organizacion y combinar los talentos para que se
potencien es un desafio...

En una época marcada por la competitividad, la diferenciacion estd dada por el capital intelectual que
posee cada empresa, pero contar con profesionales capaces que actlen individualmente no es lo mas

beneficioso, sino que la clave esta en combinar los talentos para que se potencien.

Sin embargo, conseguir que un equipo de frabajo sea eficienfe no es farea sencilla y no se logra solo
juntando a una cantfidad determinada de personas. Para que un grupo tenga éxito, es necesario poner
atencion y cuidar cada una de sus etapas, desde la seleccion de quienes lo van a conformar y su puesta
en marcha hasta su seguimiento y evaluacion.

La experiencia de trabajar en equipo durante el curso del Seminario Taller de Publicidad, no ha sido farea
facil para ninguno de los alumnos, trabajar juntos para lograr un fin comdn ha sido una tarea para
aprender a desarrollarse anfes de insertarse en el mercado laboral de la Publicidad. Tomar las vivencias
de los estudiantes, propender a la participacion, ser competentes en &reas especificas y estar siempre
abiertos a aprender de los demas es una regla basal a tener en cuenta desde el “lugar” docente.

No se puede ser un equipo de trabajo, si las reglas de juego instaladas son de caracter individual, por eso
en toda organizacion, empresa o agencia de publicidad, el punto de partida es la existencia de una cultura
que propicie esta modalidad de trabajo. Es fundamental demostrar el afan por trabajar en equipo desde los
niveles mas altos de la empresa. Si decimos que trabajamos en equipo pero, cuando hay que decidir algo, el
jefe sale con un decreto, se demuestra que es mentira. Asi, que si hacemos un paralelismo con una
orquesta, nos damos cuenta que es un excelenfe ejemplo de frabajo en equipo, donde todos se comprometen,

se esfuerzan al maximo, son solidarios y todos ganan o todos pierden, asi son las reglas.

Distintfas etapas

Lo primero que hay que definir antes de conformar un equipo de trabajo es el objetivo ya que, sin una
direccion clara, es imposible que comience a funcionar. Ademas, tener conocimiento de cuales son las metas
es uno de los factores mas importantes para determinar con qué personas se precisa contar. A partir de
que tenemos claro cual es el objetivo que va a llevar adelante el equipo, es que trabajamos para saber

como lo vamos a conformar y cuales son los perfiles que necesitamos.

" Eleonora Alvarez es Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, egresada de la Universidad de la Repiblica.



Es importante fomar en cuenta en los equipos el perfil multidisciplinario, es bueno que haya diferentes
roles y que se potencien mutuamente. Es que mas alla del area y del proyecto del que se trate, los equipos
con variedad de profesiones y cargos son los que mas adeptos tienen, porque ayudan tanto a tener

diversidad de enfoques y puntos de vista como a aprender de los demas miembros.

Una vez que esta constituido el equipo, el trabajo recién comienza, hay que lograr que el grupo visualice
la meta y comience etapas operativas de produccion. Si se hacen seguimientos, se potencia y destaca lo
bueno y se trabaja sobre las habilidades por desarrollar, el equipo se desempefiara adecuadamente.
También es considerable que los equipos de frabajo sean autodirigibles, entre ofras cosas, el equipo debe
ser responsable por adquirir los conocimienfos que necesita. Muchas veces con las competencias que se
han conseguido no son suficientes, enfonces es el mismo grupo el gue distribuye dentro de sus infegrantes
la necesidad de aprender nuevas. Es la mision del equipo distribuir ese conocimiento y multiplicar esas
nuevas compefencias.

Otro de los temas de los que debe hacerse cargo el equipo es la comunicacion de las actividades que esta
desempefiando, como las esta realizando y a qué términos esta llegando, para que no se transformen en
secretos dentro de la futura organizacion en la cual trabajaran algin dia. Es vital que haya lineas de

comunicacion que crucen todos los equipos en las agencias.

Liderazgo y evaluacion

El papel del lider del equipo tiene una particular relevancia, ya que de su comportamiento dependera en
gran parte el desempeio del grupo. Una de sus habilidades debe apuntar a lograr que cada integrante
aporte el maximo de sus competencias. Debe desafiar a las personas a que utilicen todo su conocimiento,
todo su falento y a que se cuestionen las opiniones y acciones a desarrollar. Todos somos iguales pero
cumplimos roles distintos para desempefar lo mejor de nosotros con los demas.

Es funcion del lider mantener al equipo motivado y hacer que el grupo piense y ejecute por si mismo, al
tiempo que debe moniforear para evitar problemas.

La evaluacion es un punto clave y hay que realizarla de manera individual y de forma grupal. Es que son tan

importantes los logros del equipo en su conjunto como el desempenio individual de cada uno de sus integrantes.

En definitiva, la formacion profesional en el area de Publicidad nos da un aprendizaje no solo en lo tedrico
sino que nos ha insfruido para ser mejores colegas, profesionales responsables, capaces de valorar el

trabajo de los demas como el de uno mismo.






En los equipos de trabajo confluyen individuos
especializados en diversos roles, pero, solo a los
efectos analiticos, lo haremos como si su

especializacion constituyera un blogue estanco.

Cuentas

Por razones que escapan a nuestra comprension, en
general, el frabajo de los directores, ejecutivos y
asistenfes de cuentas® no es el mas prestigioso en
el propio medio publicitario. Quizas esto ocurra porque
aln existen publicistas que tienen una vision anacronica
de lo que supone este trabajo (lamentablemente, incluso,
de lo que supone su trabajo).

En una agencia contemporanea ser mujer/hombre de
cuentas consiste no solamente en actuar como vinculo
entre los clientes y ésta, sino, en ser de hecho, la columna
verfebral del sistema de gestion de la propia agencia.
Pero, para poder ser esta columna vertebral es una
condicion necesaria, ademas, obviamente del
conocimiento del anunciante y sus marcas, tener una
muy solida idea acerca del quehacer de todas las
otras &reas, por demas requisito basico de toda

interaccion gue pretenda ser exitosa.

Partiendo de esta premisa quienes trabajan en cuentas

deben:

- Ser profesionales - Las mujeres/hombres de
cuenftas deben ser personas altamente
preparadas porque sus inferlocufores lo son

cada vez més.

Los anuncianfes crecientemente tienen entre sus ejecufivos

individuos poliglotas que poseen una licenciatura u otro
grado universitario basico (en administracion, sociologia,
comunicacion, economia, ingenieria) y un posgrado o
equivalente, generalmente, en marketing.

Ya es cada vez méas dificil, y serd inconcebible en el
correr del presente siglo, que la conftraparte
empresarial sea alguien formado empiricamente vy
proveniente del area de ventas..’

- Ser gestores efectivos - Tener capacidad
de gestion como para aportar y coordinar
durante todo el proceso inferno de la agencia,
que comienza cuando llega el brief y termina
cuando se realiza el balance del impacto
obtenido con las piezas vehiculizadas. Este
rol exige mdsculo. Pero también mucha

inteligencia y formacion teorica.

® Los directores de cuenta atienden varias de ellas y lo hacen al mas alto nivel de contactos con el anunciante, los ejecutivos se
responsabilizan de la atencion cotidiana de ellas y los asistentes colaboran con los ejecutivos.

° Atencion, no tengo nada contra los ejecutivos del campo de ventas, también ésta es hoy una actividad altamente profesionalizada;
lo que no parece adecuado, al dia de hoy, es que de esa rama procedan los ejecutivos de producto o los responsables de marketing.
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- Ser creativos - Creativos al resolver una
situacion con el cliente, creativos al resolverle
una situacion al cliente, creativos al aportar
ideas al resto de la agencia para llegar a

una pieza publicitaria al menos decorosa.

La preparacion de la gente de cuentas debe ser
forzosamente multidisciplinaria. Deben tener, por
ejemplo, una idea al menos basica de cual es el
mejor modo de optimizar en los medios la inversion
del cliente, o la capacidad de visualizar una pieza
que le proponen los creativos, o de realizar la
evaluacion de una estrategia.

Pero, por sobre todas las cosas, debe conocer los
mercados en los que sus productos compiten fanto
como los propios ejecutivos de producto de la empresa.”
Y asi volvemos a una idea que ya expresaramos antes: si
la gente de cuentas no siente el producto, el cliente lo
percibe. Esta percepcion suele ser el comienzo del fin de
la relacion comercial.

Por Gltimo, debemos sefialar que en el mundo existen
algunas agencias fuertemente volcadas a la creatividad
en donde no hay ejecutivos de cuentas, ya que ese rol lo
realizan los creativos mismos.

Y ofra advertencia obvia: la sola obtencion de un titulo
universitario, no vuelve a nadie un publicista efectivo,

pero ayuda mucho.

A veces se dan caso en que el director de cuenta conoce mejor la trayectoria en el pais del producto que el ejecutivo de
producto de la propia empresa, en particular cuando estos rotan de pais en pais como suele pasar en las multinacionales.



ESCRIBE ALEJANDRO MICHELINI "

Una agencia de publicidad cuenta con varias areas, las cuales tienen como responsabilidad desarrollar lo
mejor posible el trabajo que se les asigna.

El Departamento de Cuenfas es quien organiza esfe frabajo en equipo, debiendo tener un panorama claro del

funcionamiento interno y de los factores que pueden jugar a favor o en contra de la buena gestion publicitaria.

Por otra parte es tanto o mas importante la atencion que este Departamento debe tener con quienes
justifican la existencia de la organizacion, los clientes.

Estos se encuentran comunicados con la agencia a través de un “puente” que une ambas partes, obviamente
me estoy refiriendo al sector de cuentas como conexion vital entre quienes piden los resultados ya, y

enfre quienes se los debemos dar.

Para gue estos buenos resultados sean posibles, no basta con trasmitir los pedidos e inquietudes de los
clientes al equipo de trabajo; de ser asi tendriamos varios puntos de vista encontrados sobre como
encarar una farea, sea una campana anual o un simple aviso puntual, ya que cada departamento tiene sus
motivos de ser y por ende los buscan plasmar en cada labor, comprometiendo de esta forma el producto
final por la falta de coordinacion.

Encontrar un equilibrio que armonice el trabajo interno, lo guie y encauce es la mision a cumplir en este area; esto se

logra planificando qué es lo que cada miembro del equipo debe hacer para obtener los resultados que se piden.

Por otra parte, “del ofro lado del puente” esta el cliente, a quien hay que interpretar y asesorar en cada
reunion o charla telefonica, es necesario conocer lo mejor posible el mercado sobre el cual se desenvuelve y

crear una relacion de confianza en lo profesional para que la comunicacion sea lo mas transparente posible.

El nivel de seguridad y de conocimiento que perciba el clienfe de la persona en cuentas, es proporcional al

buen o mal concepto que éste tenga hacia la agencia; esto puede sonar como una ecuacién y quizas lo sea.

Asi como es necesario conocer a fondo la realidad de los clientes para interpretar lo mejor posible sus
inquietudes, es imprescindible tener una sélida base tedrica y dentro de lo posible practica, para comprender
el funcionamiento global de la agencia y tener bien claros los motivos que aseguran o ponen en peligro

cada accion que es emprendida.

" Alejandro Michelini es Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, egresado de la Universidad de la Repdblica.



La organizacion de una agencia implica tener varios Departamentos dentro de un mismo tema, trabajando en

forma simultanea y sobre la base de un aspecto fundamental para tener éxito: Informacion.

Estar bien informado es el primer paso para lograr una buena gestion; esto es algo que debe saber el

gjecutivo de cuentas, el planificador de medios, los creativos y cualquier ofro integrante que esté involucrado.

Ademas de los contactos telefdnicos y puestas a punto casuales que siempre tienen los miembros de una
agencia, considero que las reuniones de equipo son muy provechosas, no siendo siempre necesario que
éstas tengan largas duraciones o protocolos; es seguramente mas provechoso tener varias reuniones de 15
minutos que tener unas pocas cargadas de cuestionamientos y pedidos que quedan inconclusos por la falta

de senfido expedifivo.

Mantener informado a todo el equipo, informarse uno mismo y practicar reuniones para delinear las
acciones a tomar en forma conjunta es el ejercicio que conviene realizar para asequrar buenos trabajos al

mismo fiempo que fortalecemos nuesfras acciones, complementadas por el aporte del resto del grupo.

Un ejecutivo de cuentas debe tomar decisiones constantemente y hacerse responsable de ellas, debe
conocer el mapa y el territorio, utilizar el sentido comln, llevar las situaciones complicadas a planteos
racionales; un ejecutivo de cuentas debe ser como el director de una orquesta, dirigiendo los tiempos de los

mUsicos en busca del mejor sonido.

iComo sera el funcionamiento de una agencia de publicidad en 10 afios?
De saberlo a ciencia cierta me sentiria muy afortunado, de hecho solo tengo la certeza que habra cambios
significativos, basta tomar en cuenta como se trabajaba hace 10 afios y comparar esa forma de trabajar con

la actual para notar cambios de esfructura y de actitud.

Frente a este cuestionamiento sobre el futuro, las palabras que vienen a mi mente con mas conviccion, son:
especializacion, globalidad, tecnologia, e informacion.
Creo que tomando en cuenta lo que significa cada una de ellas y transportandolas al contexto publicitario

obtendremos una idea o sospecha de como serd nuestro trabajo en una década.

Mayor cantidad de divisiones internas, homogeneizacion de las publicidades a nivel regional, rapidez en las
comunicaciones y una sobrecarga de informacion que serd necesario filtrarla estratégicamente para no

confundirnos en el camino hacia nuestros objetivos.



PLANIFICACION ESTRATEGICA

iQueremos un planner!

Recuerdo haber participado™ en el Octavo Desachate
en un faller que tuvo lugar una farde soleada en el
jardin del hotel San Rafael en donde dos jovenes
creativos argentinos, que venian de ganar un Ledn
en Cannes y eran poseedores de una solida formacion
universitaria, infercambiaron ideas con un grupo
importante de sus colegas uruguayos.

La conversacion fue derivando de tal modo que en
un determinado momento se elevd un clamor
comparfido por fodos:

- iQueremos un planner!

No podia creer lo que estaba escuchando, iun
significativo nimero de creatfivos jovenes pedia
impGdicamente que en sus agencias hubiera
planificadores estratégicos!. Prudentemente me dejé
rodar por el terraplén y desapareci de la vista de
los presentes. Solo se escuchd la mejor de mis risas

tipo hiena.

Normalmente, en el dia a dia de las agencias, la
“raza” de los planificadores estratégicos y la “raza”
de los creativos no tienen, precisamentfe, la mejor de
las convivencias.

Pero sucede que este conflicto, como muchos otros

conflictos (conflictos que normalmente se presentan
bajo formas solapadas pero que, en esencia, no son
mas que conflictos de poder) carece de una base
consistente.

El planificador estratégico debe ser muy creativo y
el creativo un buen planificador estratégico (al igual
que los ejecutivos de cuentas).

Si ambas parfes comparten estas virtudes el conflicto
se atenGa y puede llegar a desaparecer, mas adn,
en el marco del trabajo en células (incluso temporales)
que, tal como lo vimos anferiormente, es el que se

utiliza hoy en las agencias contemporaneas.

Pero a todo esto; icual es la tarea de esta
buena sefora o sefor?

Pero, a esta altura el lector se debe estar
preguntando legitimamente: éicual es la tarea
especifica de esta buena sefiora o sefior en la

agencia®

El planificador estratégico debe:

- Ser el responsable de fraducir al plano
comunicacional (o mas estrictamente al plano
publicitario) la estrategia global de un producto
o de una marca. Esta tarea se hace
(normalmente) con la aprobacion del ejecutivo
de producto de la propia empresa anuncianfte

o de su gerente de marketing.

2 Mi participacion fue casual y testimonial. En realidad habia decidido quedarme a tomar sol y no concurrir a ningin taller cuando
salio del hotel una larga columna de gente que se dirigié exactamente al lugar en donde yo me encontraba (no por mi, obviamente,
sino por la calidad del lugar). Fue el mejor taller que recuerdo de los Desachates en que he estado.
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- Ser, ademas, la voz del consumidor (de sus
vidas y de sus actitudes respecto a las marcas
y a la comunicacion).

- Colaborar eficazmenfe con los creativos
aportando elementos que estos puedan utilizar
como insumos.

- Tener una actitud vigilante en el sentido de
que toda la produccion de la agencia respete
las estrategias de cada producto o marca. De
no hacerlo asi se corre el peligro de que el
producto o la marca viva un proceso de
desposicionamiento® que le puede ser letal.
Letal al producto o a la permanencia de esa
empresa como cliente de la agencia.

- Supervisar en nombre de la agencia y en
estrecha colaboracion con el cliente las
investigaciones de campo que este realice con
las empresas especializadas en esfa farea.

- Estar al tanto de como estd cambiando el
mundo y del impacto de esta evolucion en los
consumidores, en las marcas y en la

comunicacion.

Obviamente estas tareas no son solo responsabilidad
del planner pero él si es el responsable final de
gque estas fareas en concrefo sean cumplidas
correctamente.

Respecto al futuro de este rol en las agencias

debemos consignar que estan surgiendo empresas

e
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autonomas que solo se dedican a la planificacion

estratégica comunicacional y no comunicacional de
marcas y productos. En el siglo XXI es muy probable
gue los planner desplacen definitivamente su ejercicio
profesional a éstas dltimas. En estos casos o cuando
estamos anfe una agencia con una estructura muy
pegueia; el rol de planner suele cumplirlo el director

de cuentas.

 Por el significado del término, hoy ampliamente difundido, se puede recurrir al libro clasico de Ries y Trout Posicionamiento.




Creacion

Las agencias de publicidad se constituyeron a partir
de la intermediacion entre los anunciantes y los
medios. Rapidamente agregaron un departamento
creativo que desplazd la creatividad del seno de las
mismas empresas anunciantes a las agencias.
Posteriormente, en la medida en que la disciplina
publicitaria adquiria su compleja especificidad, se
crearon otros departamenfos y sus respectfivos
servicios; un caso tipico lo constituyen los
departamentos de investigacion de la efectividad del
mensaje publicitario de principios del siglo XX y luego
de los departamenfos de markefing.

En nuestro siglo, como consecuencia de la racionalidad
econdmica resultante de la globalizacion, las agencias
sufren una profunda crisis de idenfidad ya que, en
gran medida, estan quedando fuera de la tradicional
intermediacion anunciantes - medios, y en lo que
hace a los otros servicios han surgido empresas
altamente cualificadas especificas tales como las de
Investigacion de Mercado y las de Planificacion
Estratégica.

Pero, el que no parece dar sefiales de desaparecer
es el Departamento Creativo (aunque hay que
reconocer que en deferminadas condiciones los
departamentos creativos de los represenfantes
locales de las multinacionales de la publicidad pueden

verse muy disminuidos).

De hecho, incluso, algunas agencias han dejado de
lado todos los ofros servicios para concentrarse

casi totalmente en la creatividad.™

Para desempenarse como creativo publicitario se
necesita, obviamente, por definicion ser creativo, pero
ademas es necesario saber interpreftar el plan
estratégico propuesto por el producto, y poseer
mucha disciplina y tenacidad. Confra lo que se puede
pensar a priori; el trabajo del creafivo tiene mucho
de rutinario y la posibilidad de expresar foda la
potencialidad creaftiva no es un hecho frecuente.
Esto ocurre en parte por la propia dinamica del
sistema de trabajo de nuestras agencias (sistema
que se hace extensivo casi a todo el resto de América
Latina) en que no siempre hay una adecuada relacion
enfre los tiempos necesarios para crear y los fiempos
de presentacidon al cliente de los productos

publicitarios.

" Hasta no hace mucho se las denominaba "boutiques creativas”, ahora sin ningln rubor (no tienen porqué tenerlo) se autodenominan

agencias de publicidad o empresas de comunicacion.



ESCRIBE MARIA JOSE LOIS *

SOY Y ME HAGO

Desde hace siete afios soy Redactora Creativa en agencias de publicidad. Llegué a este destino primeramente
porque desde el liceo siempre tuve facilidad para escribir, entonces se me planted la idea de dedicarme al
periodismo - tarea que hice por dos anos para un suplemento de El Pais - pero después al entrar a Ciencias
de la Comunicacion opté por la publicidad. Le debo ese despertar en la profesion a varios avisos gue aln
recuerdo y a un par de profesores que me movieron el piso.

El hecho de definirme como Redactora , personalmente, siempre senti que me marginaba un poco. Yo me siento
mas creativa que otra cosa, pero al no temer talento ni habilidad para expresarme graficamente ése es,
formalmente, el rol que desempefo.

Enfonces, soy redactora porque dentro de la esfrucfura de dupla soy la encargada de escribir un ftexto de
prensa, una mencion de radio, un folleto, el guion descriptivo de un comercial de TV. Pero también soy creativa
porque ante la necesidad de crear, pienso, liberandome del rol especifico de escribir, en un aviso como algo
integral: una imagen, un titular, un concepto a desarrollar, un fexto, y a veces fodo eso junto.

¢Como hago para materializar una imagen o una tipografia si no tengo la habilidad para manejar un Photo Shop
o un Corel? Simplemente, lo garabateo en un papel y se lo cuento al grafico o se lo explico en palabras, o le
muestro como referencia una foto, un video u otro aviso. Exactamente lo mismo ocurre a la hora de crear una
mencion de radio o un jingle. Esta tarea en general es 100% responsabilidad del redactor, pero a la hora de
grabarlo o de elegir la misica, llevo una referencia y le doy al productor la libertad para que en base a ese
elemento cree él. Me gusta mucho darle libertad a los realizadores de cine o de mdsica, me gusta gue ellos
también creen, que no se manejen solo con lo que los creativos les damos, que nos sorprendan, que elaboren
el guion hasta llegar al maximo, y que trabajen en pos de devolvernos un 200% de lo que nosofros les dimos.
Mi relacion con la creacion actualmente esta en una etapa de enamoramiento con periodos de pasion. Esto
significa que la publicidad esta conmigo las 24 horas del dia, no en términos de que la trabaje todo el dia, sino
que no puedo ver ni oir sin pasar la realidad por el tamiz de mi profesion. Al mirar una revista le presto mas
atencion a los avisos que al contenido, en la calle me encuentro con situaciones que pienso “qué bueno para
hacer con esto un aviso”, ni hablar de llegar a una ciudad extrafa: todo lo que sea publicidad es instantaneamente
visto y archivado en mi cabeza. Y con la publicidad misma siempre tengo una actitud observadora y critica. Todo
lo que hagan mis colegas trato de verlo, todo lo que yo hago trato de mejorarlo y saber qué sensacion causo

en el medio, todo lo que hacen los grandes publicitarios del mundo es de mi devocion. En ese sentido soy una

' Maria José Lois es Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, egresada de la Universidad de la Replblica y docente del Seminario
Taller de Publicidad.



“groupie” de la publicidad, creo que hay que aprender de lo que hacen los grandes, por eso hay que saber qué
agencias estan hot en el mercado, quiénes son los creativos que estan marcando presencia en el mundo. Ellos
marcan los caminos, muestran modos extrafnos de pensar, y no es cuestion de moda o de copia, pero hay que
conocer esos caminos y tomar de ellos lo que nos sirva para desarrollarnos.

Esta implicacion con la publicidad, en mi opinion, es lo que lleva a que un creativo tenga elementos de donde
alimentarse para crear avisos. Firmemente no creo en formulas ni en esos esquemas rigidos que hablan de
publicidad emotiva, racional, efc. Eso en la publicidad actual no existe, simplemente porque en el mundo esa
rigidez no existe. Todo es tan mezclado y vasto que ya es imposible de categorizar, la cabeza de la gente es
imposible de aleccionar. En el comprador convive todo a la vez y puede ser que le llegue mas un tono de
comunicacion que apele al humor, pero no siempre. ¢ Por qué no probar otra cosa?

Como también han cambiado los medios y los canales de llegada a la gente. Antes era la trilogia “TV, radio, via
plblica” pero ahora siento gque hay medios mas ricos. Me imagino publicidad para nifios en el tobogan de la plaza
y logos de un bronceador marcados en la arena cuando llegan a la manana en masa los playeros. Why not?, diria
un creativo australiano que una vez conoci. Esta profesion es tan delirante, que hasta en eso podemos crear.
Bien. Un punto de partida a la hora de crear un aviso, luego que esta la informacion sobre lo que hay que
comunicar, es imposible de prever hasta que el aviso esta terminado. Algunos creativos comienzan viendo un
reel de algln buen festival, otros hojeando un libro de banco de imagenes.

Yo no fengo un esquema. Me gusta empezar analizando el brief, sintiendo que desde el punto de vista de los
objetivos de marketing y del posicionamiento esta todo perfectamente claro, que ya hay una ruta marcada por
la cual caminar segura. Llegada a este punto, hago un trabajo de introspeccion, que no comparto con mi dupla,
en el que me dejo llevar por una libre asociacion de ideas. Por ejemplo, tengo para vender una cocina que es
barata pero de excelente calidad, hecha de materiales casi indestructibles. Entonces, empiezo a pensar qué
tiene que ver con los conceptos cocina y durabilidad. Se me ocurre una pagina llena de fosforos con las cabezas
quemadas y un titular que diga que todos esos fosforos son los que se usaron en los 20 afios que va a durar
la cocina. O un nifio con cara de “terminator” a punto de agarrar la cocina como muro para jugar a pelota. O una
lista enorme de las comidas que la duena de la cocina va a preparar durante afos. O una serie de mujeres muy
parecidas desde la mas vieja a la mas joven que representen las generaciones que cocinaron.

Después empieza la limpieza de ideas, lo de los fosforos no funciona porque la cocina tiene encendido
electronico, lo del chico puede ser aunque no me convence mucho, lo de la comida estd muy trillado, igual que
lo de las generaciones. Igual tengo dudas, asi que ahora si empiezo un brainstorming con mi dupla, y entre lo
que juntos habiamos pensado por separado se generan nuevas ideas. A veces nos convence una tal cual fue

creada, enfonces la pulimos para lograr que sea perfecta.



Medios

El &rea de Medios fue, al igual que Cuentas, por
mucho tiempo, paradojalmente, otro de los "patitos
feos” de las agencias. Decimos paradojalmente
porque,len realidad las agencias nacieron como
intermediarios entre los anunciantes y los medios y
solo en su evolucion posterior comenzaron a ofrecer
los ofros servicios.

Pero en la medida que los anunciantes exigieron una
mayor racionalizacion de su inversién por parte de

la agencia nacido el papel, muy especializado, del

planificador de medios. Su tarea basica, como se
vera nada desdefiable, es optimizar la inversion de
los anunciantes de modo de alcanzar de la forma
mas efectiva al piblico objetivo (target) propuesto.
Pero, claro, no hay que pensar solo en términos de
television, frecuentemente la pauta alcanza otros
medios, prensa grafica, radio, via plblica, carteleria
en el transporte pilblico, punto de venta, marketing
directo, medios alternativos, todos ellos deben ser
usados sinérgicamente cuando se distribuye una

inversion.
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Para realizar su tarea el planificador de medios

cuenta con la ayuda de las mediciones de audiencia y
programas informaticos cuyo objetivo es calcular la
efectividad de las paufas.

La compra en si de los medios era una fipica tarea
de las agencias -incluso es la razdn, como ya lo
mencionaramos, por la que nacieron- pero cuando
mayor es el volumen de compra de parfe de un
anunciante, éste puede aspirar a comprar
directamente. A mayor volumen, precios mas bajos.
Como respuesta a esta nueva situacion muchas
agencias han formado empresas, las Centfrales de
Medios, que no solo comercializan espacios a partir,
también, de la compra por volumen, sino que como

valor agregado ofrecen la planificacion de los mismos.

En el siglo XXI, probablemente, las Centrales de
Medios tenderan, como, por otra parte ya esta
ocurriendo, a separarse de su (o sus agencias)
originales y se constituiran en empresas
independientes.

Claro que también existen otras empresas que se
limitan solamente a comprar espacios y revenderlos;
en la jerga publicitaria se les llama "bolseros” (y en

el siglo XX no les fue nada mal).

Finalmente iqué se necesita para ser un buen
planificador de medios? Una buena preparacion

profesional especifica y creatividad, mucha creatividad.

Propietario
El rol casi olvidado en los manuales

Curiosamente casi ningdn manual incluye un capitulo
destinado a explicar cuéles son las bases para ser
un buen propietario de una agencia. Quizds sus
autores suponen que ese rol estd muy lejos de las
expectativas de los esfudiantes. Grave error. Desde
que ejercemos la docencia hemos visto a algunos de
ellos convertirse en duefios de agencias y todo nos

hace pensar que esta tendencia se va a acentuar.

' Este punto tiene sus complejidades. Si persiste la politica de asociaciones de agencias nacionales con grandes redes
multinacionales seguird habiendo propietarios uruguayos; si las redes irrumpen directamente en el mercado éstos seran substituidos
por directores internacionales, lo cual no quiere decir que estos directores, dentro o fuera del pafs, no puedan ser uruguayos.
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Mas aln, es obvio, mas bien temprano que tarde,
que los propietarios de agencias del siglo XXl van a
ser mayoritariamente egresados de licenciaturas en
publicidad. Con la misma naturalidad que los duenos
de los estudios juridicos son abogados y de las

clinicas privadas médicos.

Ser diplomatico no es para cualquiera
Si nos apuran diriamos que las dos virtudes basicas
de un duefo de agencia son fener:

- Hacia lo externo, una solvente capacidad para
concrefar negocios y para entender hacia
donde esta yendo el negocio de la comunicacion
en general.

- Hacia lo interno, una alta capacidad para
coordinar exitosamente el trabajo de sus

empleados.

Y quizas, en el fondo, se trate de un solo don que
unifica a los anteriores: saber ser diplomatico en el

mas elevado sentido del término.

vy,
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Pero ademas, de lo que también tenemos la conviccion,

es que el propietario que domina solo una parte de
la profesion publicitaria ya es una especie en
extincion. Hoy se debe tener una vision global del
negocio al extremo de saber incluso desempefarse
en cualquiera de sus especialidades. No fiene
necesariamente que ser brillante en esas
especialidades, ni practicarlas, pero si debe, al menos,
“saber de qué se trata”.

Si un duefio de agencia siente que ya no esta en
condiciones de dirigir la empresa es mejor que dé un
paso al costado y nombre en su lugar a un director
ejecutivo o a una junta de direccion; de todos modos
la mayoria de las acciones seguiran estando en su

caja fuerte, bueno.. al menos por un fiempo.
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iExisten recetas para una buena creatividad?
No existen recetas para crear piezas comerciales efectivas.
Reglas que podian considerarse clasicas dejan de
serlo con el tiempo e incluso son substituidas por
reglas gque hasta ese momento se consideraban o ya
anacrénicas o irremediablemente erréneas.
Esto es asi porque la cultura misma no es estéatica.
En cada momento se puede percibir la existencia
de nuevas ftendencias y de modas.
Las tendencias afectan a una parte creciente, a través
del tiempo, de la sociedad y su persistencia es mayor
que la de una moda ya que son movimienfos que se
traducen en cambios de efecto prolongado no solo en
las costumbres sino, también, de los propios valores
sobre los que se sustenta esa sociedad.”
Las modas son mas efimeras, pero no por ello
carentes de importancia y su sola existencia es un
buen indicador del estado presente de una cultura
y muchas veces son un emergenfe, incluso no
totalmente consciente, de una tendencia.
Entonces, si bien afirmamos que desde una vision
macro no existen recetas efectivas para crear piezas
publicitarias, en realidad, al menos podemos afirmar desde
una optica mas cotidiana, que la creatividad mas efectiva
sera aquella que se genere sustentandose en las tendencias
y en la moda. Y quizas, pero esta es sola una hipotesis,
la mas rupturista sea aquella que tome, precisamente,

nota de las tendencias y modas novedosas.

<]
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De lo anterior, como una conclusion secundaria, se

deduce que los creafivos deben vibrar al ritmo de su
época y de su sociedad.

También, y esto no es contradictorio con lo anterior,
tener un buen conocimiento de las culturas ajenas y

de las pasadas.

Regla por doce meses
Resignados, enfonces, a que no es posible proclamar
reglas inmutables y menos aln afirmar que hay
recursos que fueron efectivos y que nunca mas lo
volveran a ser, nos contentamos en dar cuenta de
algunos modestos conceptos que probablemenfe sean
los mas efectivos en los proximos doce meses.
Estos son:

1) Una sola idea creativa central fuerte.

2)Los tres circulos concéntricos de la creacion.

Algunas precisiones generales previas

Aligual que otras vertientes de la comunicacion la publicidad
también presenta géneros y recursos: problema/solucion,
demostracion, testimonio, comparacion, fragmentos de vida,
o el humor entre otros.®

Si bien nuestro objetivo no es comentar cada uno de
los géneros, ya que este trabajo no es, como lo
expresaramos al principio un manual nos detendremos
un momento en el humor ya que suele ser el género

mas premiado en los festivales. Las piezas basadas

" Un ejemplo tipico de tendencia es el del nuevo rol de la mujer.

® Luis Bassat sefiala 10 géneros: problema-solucion, demostracion, comparacion, analogia, simbolo visual, el presentador, testimonial,

trozos de vida, trozos de cine y misica.



en un recurso humoristico pierden su eficacia en la
medida que sea mayor su pauta en los medios, es
decir, les ocurre lo mismo que a los chistes: si lo
escuchamos una vez la segunda ya pierden una buena
parte de su impacto. De todos modos es bueno
reconocer que una pieza basada en un golpe
humoristico puede generar una alta recordacion, pero
es bueno gue ese golpe humoristico esté relacionado a la
esencia del producto que publicita y no sea una situacion

comica que pueda aplicarse a cualquier producto.

A su vez, volviendo a lo general, es posible emplear
dialogados, ilustraciones, diversos tipos de lefras,
locuciones, monodlogos, bandas musicales, efectos
sonoros o jingles.

Una pieza puede desarrollar un relato con comienzo

y fin o puede resolverse en si misma sin una historia.

A través del tiempo cualquiera de estos recursos ha
vendido y ha obtenido premios en los certdmenes de

publicidad mas importantes.

1) Una sola idea creativa central fuerte

Si nos preguntan cual es, hoy, el camino mas efectivo
responderemos: el camino mas efectivo pasa por
trabajar hasta llegar Unicamente a una sola idea
creativa central fuerte® Y una idea eficaz sera
siempre aquella que tenga la capacidad de conmover

positivamente al target al cual esta dirigida.

Esta idea central fuerte puede ser infegrada a
cualquiera de los géneros y ser expresada mediante
cualquiera de los recursos enumerados anteriormente.
Pero hemos dicho: Gnicamente una sola idea creativa
central fuerte.

Estamos proponiendo despojar a las piezas de todos
los elementos narratfivos que distraigan de esa idea
al receptor.

Economia en el relato, que la idea se sustente por
si sola y una vez que se presenta no sea necesario
“explicarla” mas.

Precisamente esta Gltima posibilidad es la que permite
catalogarla de fuerte.

Pero una idea fuerte debe ser una idea infeligente y

las ideas mas inteligentes son las que provocan la

reflexion y la recordacion.

Sencillo vs. barroco

Obviamente las formas y los confenidos de la

comunicacion son mdltiples, no solamente porque
varia el medio o el soporte, sino porque la misma
sociedad es heferogénea y presenta a su interior

nichos altamente diferenciados.

" jAtencion!, estamos refiriéndonos al plano narrativo, vaya la aclaracion para evitar una confusion con la famosa USP de Reeves.
De todos modos vale sefialar que una idea fuerte puede estar basada en una propuesta dnica de venta.
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Cuando hablamos de una

.

idea fuerfe no estamos
hablando necesariamente de una idea sencilla, aunque
sera preferible que lo sea. Y menos, aln, resultado
de un proceso sencillo de creacién y produccion.
Tampoco estamos hablando de ideas estrictamenfe
visuales.

Pero lo que estamos fratando de decir es gue las
ideas no deben ser barrocas. La narrafiva de las
piezas no deben sobrecargarse de una sumatoria de
ideas y concepfos gue ferminen diluyendo la fuerza
de la idea cenfral.

No siempre es necesario un relato que permifta
presentar la idea fuerte en el climax del mismo
pero, en realidad, como ejercicio prioritario, debera
evaluarse la posibilidad de entrar sin preambulos a
exponer dicha idea. Si ello es posible, este es el
mejor camino: |3 idea presentada directamente en su
climax narrativo.

Y mejor si la misma presentacion de la idea fuerte

es econdmica y despojada.

Adecuacion de la idea al producto

Cuando un equipo creativo ha llegado a lo que
considera una buena idea es convenienfe que realice
el fest de probar si esa idea funciona con la misma
eficacia con las marcas de la competencia o incluso

con cualguier otra marca y producto. Si sigue

£ .-

funcionando, seguramente algo esta andando mal.

Las ideas realmenfe geniales son aquellas gue solo
resultan “redondas"” con la marca o producto que se
estd comunicando. Esta es la otra dimension de la

idea central fuerte?

Fundamento de la propuesta
Respecto a la cultura no se puede generalizar. De

hecho, en ninguna sociedad compleja existe una sola
cultura, coexisten varias que se entrelazan y
influencian, en mayor o menor grado, entre sf.

Pero no obstante esta constatacion, es posible

sefalar algunas tendencias predominantes:

Nuestra cultura fiende a basarse en la imagen.
Esta circunstancia no es nueva en la historia. Nuestra
cultura se ha sustentado en las imagenes mucho
mas tiempo gue en cualquier otro soporte. Fue tal la
inercia de la imagen que cuando se invento la imprenta
una cantidad significativa de los libros producidos
por la nueva técnica solo contenian ilustraciones.
Luego se impuso la ventaja mas obvia de la imprenta:
su facilidad para componer e imprimir textos?, pero
para ello también fue necesario el crecimiento paralelo
del nimero de personas capaces de leer.

Con la universalizacion de la letra impresa la

hegemonia de la imagen estuvo en entredicho. Pero

% Existe un consenso en el sentido de que la mejor campafia del siglo XX fue Think Small de Bill Bernbach para Volkswagen. Esa
campafia solo funciona para Volkswagen, no habia en Estados Unidos otro modelo de auto que pudiera utilizarla.
2 La introduccion de los tipos mdviles permitio la produccion en serie haciendo de las imprentas un antecedente clave en el camino

hacia la revolucion industrial.



dicha hegemonia cambié incluso el modo de expresar
el vinculo con la vida y la naturaleza, cayeron en
desuso el estilo resultante de la narracion verbal
(repetitivo por razones de memorizacion) y el de los textos
manuscritos que estaban mas dirigidos a la lectura en voz
alta que a la lectura individual en silencio.

Hoy la creciente multiplicacion de la television global
o local y en un plano secundario de Internet han
vuelto a la imagen a su lugar de privilegio.

En este contexto icual es la ventaja mas fuerte de
la imagen? Su economia. No necesariamente porgue
la imagen sea siempre en si econdmica (si uno se lo
propone una imagen puede ser, defras de una
aparente sencillez, a los efectos de la comprension,
en extremo recargada, como sucede, por dar un
ejemplo concreto, en algunos de los cuadros mas
importantes de Bruegel).

La economia de la imagen reside en su casi absoluta
falta de necesidad de traducirla (aunque, icuidado!,
como todos sabemos las imagenes pueden ser
mentirosas, incluso muy mentirosas).

Si bien diversas culturas pueden decodificar de modo
distinto una misma imagen siempre el proceso va a
ser mas econdmico que el de la decodificacion de un
texto escrito, empezando por razones de comprension
lectora, y siguiendo por el idioma y razones

semanticas.

Es, entonces, partiendo de este razonamiento, que
consideramos que las ideas fuerftes deben ser
equivalentes, en cuanto a impacto y potencia, a las
imagenes, incluso en el caso de que no se trate,

precisamente, de imagenes.

Nuestra cultura tiende a acelerar el uso del tiempo.

En las Gltimas décadas del siglo XX muchas fueron
las fabricas funcionaron 24 horas sobre 24 horas vy

ahora lo hacen, en forma creciente, los servicios.

2 Vermouth americano Trianon, pieza grafica con la cual el autor ilustra su afirmacion.
B Monografia no publicada presentada a la asignatura Modulo Investigacion de Mercado y Publicidad en el Diploma de Investigacion

Social Aplicada de la Facultad de Ciencias Sociales.
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Los simbolos maximos mediaticos de este proceso
de 24 horas sobre 24 horas, los 365 dias del afio,
son la pagina Web y la sefial de tfelevision global.
Las investigaciones sobre habitos de lectura son
terminantes en sus conclusiones: las personas leen
menos, leen menos palabras dentro de un fexto,
prefieren que si este es largo esté encabezado por
una sintesis no destinada a motivar la lectura sino
a sustituirla, prefieren leer la critica acerca de un
libro que el libro en si.

Los guionistas de peliculas de Hollywood han
comprendido que para mantener la atencion del
espectador tienen que introducir un nuevo estimulo
al menos cada ocho minutos, que es el tiempo promedio
de duracion de un espacio entre dos tandas.?
También ésta es una clave que explica por qué
normalmente el espectaculo mediatico con mayor
cantidad de espectadores es y sera las transmisiones
mundialistas deportivas (en particular las de fdtbol).
La economia de significados de las imagenes
futbolisticas televisadas es paradigmatica (aunque
insistimos en el concepto: la imagen en si puede ser

compleja, como lo es muchas veces en el fitbol).

Estos fendmenos se han trasladado a la publicidad.

La pieza debe vender desde el primer segundo. Si
para desarrollar la idea cenfral deben pasar quince
segundos es probable que el recepfor, a esa alfura,
haya hecho zapping o pasado la pagina, o se haya

desentendido de la tanda radial.

También nuestra cultura privilegia los gestos por
sobre los confenidos.

Relativamente muy pocas personas son capaces de
explicar con cierta certeza de aproximacion las ideas
del Che Guevara, pero un ndmero inmensamente mayor
lo asocia a una idea difusa de rebeldia o de coherencia
consigo mismo. Cuando los jovenes utilizan una

camiseta con su rostro o pegan uno de sus posters

% Titanic es un buen ejemplo de ello. Tome usted un cronémetro y compruébelo.
% Elian Gonzalez fue un nifio cubano que sobrevivid a un naufragio en el que murié su madre al intentar llegar ilegalmente a
Estados Unidos. Su padre, residente en Cuba, lo reclamé y la justicia estadounidense dispuso su devolucidn.



en sus dormitorios, o cuando las hinchadas de fitbol
despliegan su rostro dibujado sobre telas, no estan
homenajeando su ideologia, ni tan siquiera sus
acciones concretas, sino una actitud que consideran
altruista y rebelde. Un fendémeno similar ocurre con la
mayoria de los rostros iconicos contemporaneos®

En el campo de la publicidad, en este mismo principio estan
basados los recursos del property y del visual device”
La idea fuerte que estamos proclamando debe tener
la contundencia y la eficacia de un buen property o

de un visual device.

2) Los tres circulos concéntricos de la
creatividad

Creemos que es posible establecer, a los efectos
practicos, fres circulos de nivel de elaboracion en la
creacion publicitaria:

a) El circulo de lo obvio

La creatividad se limita a exponer linealmente
los afributos tangibles del producto mediante
recursos basicos.?

b) EL circulo del segundo esfuerzo

- Ahora la creatividad avanza y, a partir de los
algunos atributos tangibles o incluso emocionales
del producto, busca generar un relato que
enmarque el mensaje.

Debemos tener presenfe que cuando hablamos

de relato lo hacemos en forma genérica, puede
tratarse fanto de un relato felevisivo o radial
como de uno grafico. Las piezas graficas también
son muy capaces de contar historias. Este
segundo circulo puede generar piezas decorosas
(de hecho la mayoria de las piezas pertenecen
a este circulo), pero usualmente fallan al menos
en dos aspectos:

- No son relatos especificos de la marca o
producto comunicados (la competencia directa
o -lo gque es peor- cualquier ofro producto
similar podria hacer la misma narracién con las
adaptaciones puntuales del caso).

- Es probable que no exista una Gnica idea
fuerte sino la sumatoria de varios relatos que
contribuyen a una historia abarcativa.

c¢) EL circulo de la trascendencia o del ajuste perfecto

- El eje de la narracion esta ubicado
preferentemente en el plano del o de los
atributos intangibles del producto. De ser asi
estara dirigido al plano de los sentimientos y
de las emociones. Quizas, incluso, no haga
referencia a ningn atributo tangible del producto
(pero esta no es una condicion imprescindible).
Probablemenfte haya pasado los dos filtros de

la perfeccion:

% El cantante y autor argentino Charly Garcia ha incluido en algunas de sus presentaciones cruces gamadas sin que tal actitud
haya alimentado la idea de que hay algin punto de relacién entre él y la ideologia nacionalsocialista.

2 Recursos visuales que se asocian a una marca y que fienen como base la ilustracion de un atributo del producto.

% De todos modos hay que tener sumo cuidado en no hacer de una pieza publicitaria un mero recitado del brieff.
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- Lo mismo no lo puede narrar una marca
competidora u ofro tipo de producto.

- La narracion es o gira alrededor de una Unica
idea fuerte ya que se han decantado los
subrelatos que la volverian indefectiblemente

barroca.

Peroatencion, contrariamente lo que podria parecer
los tres circulos no tienen entre si una relacion de
jerarguia. Hay necesidades que son extraordinariamente
contempladas por creaciones del primer tipo, ofros
del segundo y ofros por el tercero. Esto sucede
porque, como ya lo afirmaramos antes, la razdn de

ser de la comunicacion publicitaria es vender.

Otra aclaracion importante es la de que en realidad, a los
efectos creativos, no se debe confundir narracion con
posicionamiento. Hay casos fristes de piezas publicitarias
que no son mas gue una mera lectura, mas o menos
ingeniosa, del brief.

Con creatividad un producto perfectamente posicionado
puede generar ideas ubicables en cualquiera de los

tres circulos.

Pero agui estamos hablando de creatividad y de la
creatividad del siglo XXI, sus reglas, no habran de
durar probablemente mas de doce meses.. por lo cual,

amigo lector, no se tome esfta parte muy en serio.




ESCRIBE LEONARDO MORERIRA #
Tres verdades para aprender, practicar y nunca olvidar

1) La publicidad efectiva siempre debe vender.

La publicidad es un arte. El arte de la persuasion, el arte de convencer al consumidor, el arte de vender
masivamente. Por esa razon y aunque parezca una perogrullada -y lo es- me parece importante destacar que
la publicidad es una comunicacion unidireccional, subjetiva e interesada en un fin de lucro, por eso quien quiera
dedicarse a ella debe asumir las leyes del consumo y el libre mercado (lo que no significa ser un acritico y
resignado del sistema imperante) y tener absolutamente claro que la publicidad no solo puede, sino que ademas
siempre debe -al comienzo, en el medio y al final- ayudar a vender mas los productos de nuestros clientes,

pues esa es su razon de ser, la principal razon por la cual se esta dispuesto a pagar por ella.

Esto nos lleva a que la publicidad no sea linda o fea por si misma. El enfoque debe ser otfro: ésirve o no
sirve?, écumple con los objefivos de marketing de nuestro cliente?, iconvence a nuestro target?, irefuerza
la imagen de marca que pretendemos consolidar en el largo plazo?, éayuda a vender mas?

Si estamos mas preocupados por como quedd la “estética” del comercial en lugar de interesarnos en este
tipo de cuestiones, creo que deberiamos revisarnos si nuestras vocaciones no estan mas cerca de Bellas

Artes o de la Escuela de Cine.

La publicidad puede ser legendaria o ultramodernosa, puede caerfe en gracia o caerfe como un mazazo en
el medio del pecho, puede transitar por una fria y calculadora comparacion o apelar a tus fibras mas
intimas, puede invitarnos sin el mas minimo de los pruritos a la gran fiesta del consumo y hasta puede
generarnos reflexion y conciencia. Todo eso puede, lo gue no significa que esté en la obligacion de hacerlo.
La publicidad no tiene la responsabilidad de salvar al mundo. Su funcion es procurar nuevas ideas que

llamen la atencion del consumidor y lo induzcan al consumo del producto anunciado. Ni mas ni menos que eso.

2) Para hacer una publicidad efectiva hay que tener la cabeza llena y el corazén contento.

Entre las muchisimas cualidades que se le exigen al profesional de nuestro tiempo, rescato entre las mas
importantes, la honestidad intelectual, una constante actitud de interés por todos y todo, la irreverencia, en
el mejor de los sentidos (como la del “Choncho” Lazaroff, creativo y creatrevido mdsico uruguayo, que al
mirarse al espejo se sentia peligroso porque sabia que tenia un dia por delante para hacer cosas peligrosas),

y el respeto por la gente, por nuestro cliente y nuestro consumidor.

» Leonardo Moreira es Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, egresado de la Universidad de la Repdblica.



También se debe poseer y mantener un bagaje cultural sélido, proceso lento y sacrificado que requiere de
muchisimo esfuerzo, tiempo y dinero. Saber todo lo que involucra a la profesion no es poco. Conocer los
principales movimientos culturales de los Gltimos siglos, saber ver, escuchar e interpretar al consumidor, o
mejor dicho, a los diferenfes miles de fipos de consumidores. Ponerse en su lugar y hacernos la eferna
pregunta: ési yo fuera él.. lo compraria? Dicho de otro modo, “aterrizar” todo ese know-how a los

problemas cofidianos de nuestros clientes.

Asimismo, es natural que un publicitario deba ser comunicativo, transmitir optimismo y buena energia, puesto gue la
publicidad no fue inventada para confar desgracias o dejar a las personas fristes o de mal humor. Pero, icuidado!: no

hay que confundir sociabilidad con frivolidad, ser extrovertido con ser indiscreto, ni orgullo con vanidad.

Y el gran diferencial de esta profesion: la creatividad. La mayoria de los creativos nacen y se hacen, pero la
actitud creativa puede venir de todas las personas involucradas en la publicidad, no es patrimonio exclusivo de

los redactores o los directores de arte. Ademas, fue y seguira siendo 5% de inspiracion y 95% de transpiracion.

3) La publicidad efectiva es el resultado del trabajo con verdad.

Creo que en este mundo cada vez mas competitivo, alimentado de varios mitos y apariencias, lo mejor es
ser auténtico y no pretender ser complaciente por el solo hecho de perder una cuenta. El cliente no siempre
tiene la razon. Hay veces que fallan la intuicion, el sentido comin y hasta las investigaciones (los pre-test
aseguraban que “La Gltima cena” de Da Vinci era una obra “un poco publicitaria” y que la cancion
“Yesterday” debia cambiar el nombre por un mas optimista “Tomorrow”; Shakespeare fue asesorado para
que Romeo y Juliefa sobrevivieran y quedasen junfos, y a Picasso le recomendaron gque hiciera layouts y

dejara el arte final para alguien que supiera disefiar).

Por eso lo mejor es trabajar siempre con la verdad, la verdad publicitaria, que implica -por encima de fodo- no
subestimar el intelecto de nuestro plblico objetivo. Aprender a jerarquizar nuestro propio trabajo y saber como
venderlo, desde nuestro mejor lado, metiéndonos en la cabeza del consumidor, pero también en la del cliente y

en la de nuestro director, pues sin su aprobacion, no habra publicidad -por ende- ni negocio ni trabajo.

Es cierto que existen clientes a los que también habra que darles -porque lo quieren- glamour y pirotecnia.
Pero eso no nos debe hacer olvidar jamas que la {nica cosa que los llevarad a la agencia es nuestro trabajo,
nuestros anuncios, nuestro talento y nuestra dedicacion. Solo asi podremos hacer una publicidad gue haga -

como decia el maestro- sonar la caja registradora de nuestros clientes.



¢Quiere que su publicidad sea vendedora, fresca,
provocativa y memorable?
No abuse de los adjetivos.

Huya de los superlativos como “el mejor del mundo”
o “la mejor calidad”.
El consumidor solo los ve como fanfarronadas. No

convencen a nadie.

No olvide repefir el nombre del producto varias veces
en cada anuncio. La gente no esta esperando a leer su
anuncio. Si no cita el nombre del producto varias veces,
la pieza —ya sea de grafica, television o radio (en este
caso el problema es mucho mas grave)- corre el riesgo

de ser devorada por cualquier compefidor.

No utilice jamas tipografia blanca sobre fondo negro.
Resulta muy dificil de leer. Como dijo un gran
publicitario: “Si esa fuera la forma natural de leer,

el Times se imprimiria asi”.

Incluya siempre en el fitular el nombre de la marca
o del producfto, y la promesa que ofrece. En caso
confrario, el 80% de los consumidores —que no lee
el conjunto del texto- no tendra ni idea de qué
producto se estd anunciando o lo que éste puede
hacer por ellos. (De hecho, si el producto esta
destinado solamente a un grupo reducido de personas,
nunca esta de mas incluir también alguna palabra en

el titular para llamar su atencion.)

No desdefe palabras seguras como sorprendente,

nuevo, ahora y de pronto. Siguen siendo eficaces.

Haga que el producto sea siempre el héroe de su
anuncio. Nos pagan por dramatizar sus ventajas. No
se vaya por las ramas. No hay nada tan frustranfe
para el consumidor como estar inferesado en un
producto y enfrentarse a un anuncio que no ofrece

ninguna informacion acerca de él.

No desperdicie nunca la oporfunidad de incluir una
noficia en su campafia. La noticia puede consistir en
el anuncio de un nuevo producto, la mejora de uno
antiguo o en una nueva forma de utilizar un producto
ya conocido. Generalmente, los anuncios que incluyen

una noticia son mas recordados por los consumidores.

Utilice siempre dafos concretos. La gente no se siente

impresionada por las generalidades.

No escriba tifulares largos. Si los consumidores tienen
poco tiempo para leer los titulares, ése imagina cuanto

tienen para leer su fexto?

Jamés escriba un anuncio sin titular. Es totalmente

anfiproductivo.

Empiece sus fextos con capifulares. Aumenfan el

interés muy por encima de la media.



Evite los temas historicos en los anuncios. Aburren

a la mayoria de los lectores.

Utilice subrayados en sus textos. Llaman la atencion
y hacen que el lector siga adelante. También hacen
que el tfema esencial del texto pueda ser captado en

un solo vistazo.

Ponga el titular debajo de la foto. Los consumidores
se fijan primero en la foto, a continuacion en el
titular y por Gltimo en el texto. Si el titular precede
a la ilustracion se obliga al lector a examinar el

anuncio en un orden al gue no estad acostumbrado.
Utilice subtitulares. Aumentan el interés.

Utilice pies de fotos. Son muy efectivos. Recuerde
que deben incluir siempre el nombre de la marca y

la promesa.

Distribuya el texto en columnas de una amplitud no mayor
de cuarenta letras. La mayoria de las personas adquiere
los habitos de lectura en los periddicos, los cuales emplean
columnas de veintiséis letras. Cuanto mas amplias sean

las columnas, menor sera el nimero de lectores.

No utilice nunca un tipo de letra demasiado pequefo.
Resulta muy dificil de leer. El tipo de letra

recomendado es el cuerpo doce.

Utilice tipografias con serif. Incrementan la lectura.

Recurra siempre a fotos con algln elemento narrativo.
Llaman la atencion y hacen que el consumidor se

inferese por el producto anunciado.

Destaque los parrafos clave en negrilla o cursiva.

Rompen la monotonia del texto.

Mantenga el parrafo inicial con un maximo de once
palabras. Un primer parrafo largo asusta a los
lectores. Todos los parrafos deben ser lo mas cortos

posible. Los parrafos largos fatigan.

Muestre la utilizacion del producto siempre que pueda.
De esta forma se refuerza la promesa visualmente.
Los consumidores se hacen una idea adn mas clara

de para qué sirve el producto.

Y para terminar, un Gltimo consejo.
Cada vez que se siente a redactar un anuncio, sea
usted mismo. Innove. Opdngase a lo habitual. Y nunca,

por nada del mundo, se cifia a las reglas.

Como decia Bill Bernbach —el mejor publicitario que
jamas ha existido-, “Lo memorable nunca emergi6 de

una formula”.

Autoaviso de la agencia de publicidad Contrapunto, Madrid, 1994
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En realidad la publicidad ha utilizado los medios
alternativos desde su origen, un antecedente
ilustrativo es el de los "hombres sandwich”, utilizados,
por ejemplo, en Uruguay desde principios del siglo XXX
Hoy el concepto parte de la idea de que los
consumidores han ido generando “defensas” contra
los medios tradicionales de publicidad y por fanto se
los debe “sorprender” de modo inesperado y
preferentemente desde sus propios ambitos
cotidianos. Por ello se les llama también medios o
acciones below fhe line.

Un ejemplo de ello son las performances, generalmente
protagonizadas por grupos de actores, de tamafo
variable, que interpretan pequenas escenas.

La performance puede fener lugar a bordo de una
unidad de fransporte urbano, en una sala de cine
(generalmente interactuando con un corto publicitario
exhibido en la pantalla), en un lugar bailable, en un

plaza, e incluso en los lugares de trabajo.

Ofro ejemplo lo constifuyen las intervenciones
urbanas, tales como colocar sobre alguna enorme
explanada de cemenfo ya existente, panes de pasfo
con los logos recortados, o un pequeno juego de
muebles en el centro de un canftero para comunicar
la liguidacion de una muebleria, o dejar stickers en
el panel de los porteros eléctricos.

Los medios alternativos han ido adquiriendo,
lentamente, mayor importancia, fantfo como una
respuesta a los comparativamente alfos costos de
los medios fradicionales porgue, efectivamente, los
consumidores han desarrollado esfrategias de

resistencia a los medios masivos.*

% Durante afios Montevideo mird como a un personaje extravagante (y entrafiable) a Fosforito (Juan Antonio Rezzano), el Ultimo

hombre sandwich. Al presente; respetables agencias de publicidad ubican en las esquinas de la ciudad variantes de esta modalidad.
* Una propuesta interesante fue la realizada por Man Ray, una agencia uruguaya, a una marca de cigarrillos peruana, que consistia
en que los taxistas les ofrecieran cigarrillos de esa marca a los pasajeros, en una version moderna de lo que fue la primera accion

publicitaria de Phillip Morris.
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¢Adonde van las agencias?, mesa redonda organizada por el Circulo de la Publicidad, Montevideo, 2001 (Comunicacion Publicitaria
n°68). Francisco Vernazza es uno de los mas destacados publicistas de Uruguay. Desde hace afios dirige la oficina local de Grey y
sus campaias se distinguen por una aguda creatividad al servicio del posicionamiento de los productos.
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Desde que la publicidad se alined con las corrientes
cientificistas nacidas con la revolucion industrial se
procurd medir su impacto.

Las primeras mediciones significativas se realizaron
sobre la efectividad de las piezas publicitarias
graficas en si mismas.

A via de ejemplo, en una misma revista se publicaban,
en parte de ellas una pieza en pagina impar, o con
un fipo de lefra en particular, o con una redaccion y
tamafio especifico, y en ofra parte del tiraje en
pagina par, ofro tipo de letra, redaccion y tamafios.
En todas las piezas se incluian vales por descuentos
y luego se media en el puntfo de venta el reforno de
cada pieza.

Muchas de las reglas clasicas acerca de como
presentar una pieza grafica tuvieron su origen en
estas investigaciones.

Posteriormente la investigacion se desplazd al campo
de la sociologia y la psicologia y nacieron, basicamente,
las baterias de preguntas que en una encuesta miden

recordacion y los grupos de discusion *.

Al dia de hoy el método mas utilizado es el de los
grupos de discusion, también conocidos como focus

group o paneles motivacionales.

Fundamentalmente se realizan grupos de dos tipos:

1) Pre test - Se analizan las piezas publicitarias
antes de ser producidas procurando determinar
el ajuste de su contenido al posicionamiento
deseado y a las expectativas de los
consumidores.

2)Pos test - En este caso las piezas son
analizadas luego de haber sido vehiculizadas
procurando medir su recordacion y la correcta

decodificacion de su contenido.

Normalmente en los pre tests se utilizan animatics®
para maferializar la pieza investigada.

Estas investigaciones en su gran mayoria se realizan
por encargo del anunciante (aunque algunos
anunciantes exigen en el contrato que las agencias
paguen su costo) pero, a veces, es la misma agencia

la que toma la iniciativa, en particular si el anunciante

esta dudando en aceptar la propuesta.

¥ Consisten en reuniones de consumidores que presentan indicadores similares y que intercambian ideas a partir de una guia de
discusion. Los grupos cuentan con un coordinador y normalmente su ejecucion estd a cargo de un equipo multidisciplinario.
% |lustraciones grabadas en video o creativo ante cdmara explicando la pieza.



Comunicar es usar al mundo entero como un artefacto productor de simbolos
Umberto Eco
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Uno de los roles cenfrales de las agencias de
publicidad es la construccion y/o el mantenimiento
de imagenes de marca.
Aunque, claro, en esta tarea no estan solas, también
parficipan, los departamentos de markefing de los
anunciantes y empresas autonomas especializadas
en esfe tipo de tarea.
Pero la construccion de una marca tiene un fuerte
componente comunicacional que le da a la agencia un

papel, sino protagonico, al menos relevante.

iPor qué hacemos hincapié en la comunicacion?
No es aventurado afirmar que los dos ejes sobre
los que se esta configurando el nuevo siglo son las
revoluciones genética y comunicacional, las cuales a
su vez coinciden en su condicion de estar fuertemente
relacionadas con la informatica.

De la comunicacion, en general, se toma nota de sus
avances tecnoldgicos, que si bien son importantes,
no constifuyen precisamenfe su aspecto esencial.
Su columna vertebral, en realidad al igual que las
ofras ciencias, reside en sus avances en el plano de
la teoria aplicada. En su etapa fundacional, uno de
los objetos principales de investigacion de las ciencias
de la comunicacion fue el estudio de los medios
masivos (fundamentalmente en esa etapa, la prensa

escrita y la radio) y su influencia en la formacion de

la opinion pdblica, y casi como un derivado de estos

temas, el estudio de la comunicacion publicitaria®.
Aunque ya casi desde su origen hubo escuelas que
hicieron hincapié en el estudio del contenido en si
de la comunicacion, no es hasta la década de los '60
que comienza a ocupar un lugar central la idea de
estudiar las relaciones inferpersonales en tanto

intercambio de mensajes con significado®.

iCudnto de las actitudes cotidianas de las personas
esta determinado por la necesidad de comunicar cosas

verbalmente, mediante gestos, o en la forma de vestir?

Hecha esta pregunta, la siguen ofras de particular
interés para el tema que estamos desarrollando: si
esto lo hacemos las personas, écuanto mas lo hacen
las marcas?, chasta donde son conscientes las marcas
de fodo lo que "dicen”? Y cobrada esta conciencia,

iqué quiero que "diga” mi marca?

Base de parfida para el desarrollo de una
estrategia comunicacional infegral de marca

Aceptando esta idea de la centralidad de la
comunicacion, en el sentido mas amplio y contemporaneo
del término, centraremos nuestro foco de atencion en
el concepto de desarrollo de las marcas mediante una

esftraftegia comunicacional integral.

* Mas especificamente es el origen de la sociologia de la comunicacién de origen funcionalista, preocupada en determinar el peso de
los medios masivos en las personas en tanto consumidores y ciudadanos.
* Uno de los promotores de este enfoque fue la escuela de Palo Alto, heredera en algunos aspectos del interaccionalismo simbélico,
corriente que predominé en la década del 30 en la Universidad de Chicago.



Si partimos de las siguientes hipétesis:
a)Los productos en si tienden a ser altamente
indiferenciados, lo que hoy lanza una empresa
como novedad en muy poco tiempo algin
competidor estara en condiciones de igualarlo.
b)La mejor defensa en este tipo de dinamica es
el valor diferencial que la imagen de la marca

le agrega al producto.

Enfonces no dudaremos de la importancia de obtener

marcas con un alto valor diferencial en este Gltimo plano.

Pero ésta es una tarea compleja porque:

a)Mas que nunca el valor diferencial de la marca

esta relacionado con el confenido de la
comunicacion, bastante mas alld, incluso, de
la comunicacion publicitaria (aunque no de la
calidad del producto). Para tener éxito hay
que pensar que desde el producto en si mismo,
su envoltorio y la denominacién de la marca;
pasando por la empresa, sus instalaciones,
su personal y la atencion telefonica a
consumidores y proveedores; hasta llegar a
las camionetas distribuidoras y sus paginas
Web; son todas ellas fuentes de comunicacion
y por tanto generadores de imagen. Y no
solo de la imagen de la marca sino también

de la propia empresa.

b) El valor de las marcas establecidas no es
estatico sino que estd como nunca antes
condicionado por los cambios vertiginosos que
se estan produciendo en el imaginario del
consumidor en un escenario crecientemente

cambiante y global.

La fortaleza de una marca basada en atributos
intangibles

Un principio clasico de la economia nos dice que los

consumidores cuando adquieren un producto buscan

satisfacer una necesidad. Este principio es cierto,

3 Postman va mas alld aln y plantea que las piezas publicitarias tienen el efecto de “terapias instantaneas».



.
pero no solamente en el plano material sino que lo
debemos hacer extensivo también al plano emotivo
para comprender cabalmente el fendmeno que estamos
describiendo.

En un mercado altamente saturado por productos y
propuestas, los consumidores tienden a elegir aquellos
que mas lo gratifican en los dos planos, lo cual no se
traduce linealmente en que siempre compren la misma
marca o que sean insensibles a las variables economicas.
Hace ya un buen tiempo que la publicidad repard en
que era posible establecer una relacion emotiva entre
las marcas y los consumidores.

En los hechos esta comprension se tradujo en la
primera revolucion del discurso publicitario que pasé
de la mera descripcion a generar deseos y emociones.
Asi nacen, por ejemplo, las marcas asociados a status
o las que permiten el “acceso” a un mundo aspiracional.
El consumidor no pertenece al mundo al cual guisiera
acceder pero el producto si (al menos en apariencia);
por lo cual su adquisicion se convierte en una puerta tan

fugaz como fantaseada de acceso a ese lugar deseado.

Otro aspecto relacionado al fema de los atributos
intangibles, y al que ya hicimos una mencion fugaz
unos parrafos antes, es el relativo a la creciente
indiferenciacion entre los productos en si. Hoy
quizas nadie es tan consciente como los gerentes de

markefting que los productos fienden a ser

indiferenciados y esfo ocurre, en mucho, por el

desarrollo rapido y universal de la tecnologia. De
hecho son muy excepcionales los ejemplos en contrario
y por excepcionales notables.

Por ello, si parftimos de esta idea de que la
diferenciacion por los atributos tangibles de los
productos es imposible de mantener a corto o mediano
plazo, se hace necesario focalizar la diferenciacion
de una marca en ofro plano.

Uno de ellos, aunque no el Gnico, es el del valor de
la marca. Y cuando decimos valor de la marca nos
estamos refiriendo en primer lugar, por su importancia,
a los atributos intangibles que ésta posee.

Si bien el valor intangible no es el dnico componente
del valor global de una marca, con seguridad es el mas
valioso, descartando, por supuesto, que el producto

cumple al menos con un standard promedio de calidad.

La fragilidad de algunos atributos tangibles
tradicionales

Tradicionalmenfe ofros valores o afributos de una
marca, relacionados con su imagen, son, por su
relevancia, su trayectoria en el mercado y los servicios
anexos que acompafan al desempefo de sus
productos, pero los cambios culturales que
experimenta el consumidor y los cambios de las propias
estructuras empresariales han vuelfo a esfos

atributos crecientemente fragiles.



Hoy una marca con una frayectoria larga y seria
puede transformarse en una marca “anfigua y
conservadora” en |a medida que no ftodo lo nuevo es,
necesariamente, de calidad dudosa o inferior. A via
de ejemplo: el Gltimo computador o el Gltimo celular
presentan mayores prestaciones que los fipos de
computadores o celulares anteriores mas alla, incluso,
de la marca que tengan.®

Y toda una nueva generacion de consumidores ha
comenzado a educarse con esta vision transpolable,
con el tiempo, a ofros productos y marcas.
Tampoco los servicios anexos son una garantia de
diferenciacion; también la competencia los puede
ofrecer con igual eficacia incluso contratandoselos a

un tercero altamente especializado en ellos.

*® Esta idea en concreto ha sido trabajada en nuestro pais en profundidad por Mercoplus, empresa asesora e investigadora de
mercado.



La importancia de los relatos fundacionales

Un aspecto clave en el desarrollo de una marca (en
su creacion o en su mantenimiento) es dotarla de un
relato fundacional. Incluso en los hechos, si no lo
hacemos nosotros pueden terminar haciéndolo los
consumidores y puede no ser el mejor relato para
los infereses de nuesfro clienfe.

Practicamente no hay una gran marca global que no
tenga un relato fundacional que sus consumidores

mas leales no conozcan.

iQuién no conoce la historia del origen de Levis,
Coca Cola, Mc Donalds, Diners, o Microsoft? iHabéis
notado que todas estas historias tienen una fuerte
relacion con el posicionamiento actual de esas
marcas?.. pues no es casualidad.

Dos ejemplos nofables son los de Volkswagen y
Mercedes Benz.

Volkswagen nace en la peor de las circunstancias en
cuanto al imaginario colectivo de fines de los 40: como un
logro del régimen nazi. Sin embargo este origen, que en
realidad la empresa nunca se preocupd mucho en ocultar,
termind, de algln modo, afianzando los conceptos de “auto
popular” y mecanica eficaz. Por el contrario, Mercedes
Benz siempre se asocid a lujo y perfeccion, no solo porque
sus modelos responden a este posicionamiento sino, quizas
también, por el sofisticado detalle de que Mercedes era el
nombre de la hija de Emil Jellinek, representante y piloto
deportivo de la marca.

Otro aspecto interesante de los relatos fundacionales
es que una vez divulgado razonablemente el mismo
entre los heavy users permite a una empresa o
marca introducir reformas sustanciales sin perder
sus raices, salvo, claro estd que esas reformas
nieguen las bases de sustento del origen (en ese
caso estariamos ante un caso de desposicionamiento).
Finalmente debemos mencionar que esfos relafos
tienen algunos aspectos reales y otros figurados,

son obra de la vida y de los comunicadores.

¥ La era del acceso, Jeremy Rifkin, Paidds, Barcelona, 2000..




Este ejemplo de relato fundacional es muy uruguayo

ya que estd, incluso, condicionado por la crisis que

ya empezaba a golpear a esfta empresa.

Credo

Otra de las columnas de sustento de una empresa o
de una marca es su Credo o Mision. Los Credos
generalmente estan conformados por tres partes:

a) Definicion de la actividad central de la Empresa
haciendo un fuerte amarre con los atributos
intangibles que la misma comunica.

b) Definicion de su compromiso con la sociedad
en general, con la comunidad concreta en donde
la Empresa estd instalada y con los
consumidores.

c) Definicion de su compromiso con sus accionistas

y empleados.

Al igual que en el caso del relato fundacional, el
Credo, tiene una estrecha relacién con el
posicionamiento de la empresa o de la marca, ya que
ambos son un derivado de éste. Y normalmente los
redactan los creativos de la agencia en coordinacion

con los departamentos de markefing de la empresa.

Situaciones de emergencia

En Uruguay es frecuente que las agencias deban
hacerse cargo de las sifuaciones de emergencia
(accidentes, errores masivos de facturacion,
intoxicacion de consumidores, rumores de quiebra)
que viven sus anunciantes*’. Para ello es bueno que

las agencias elaboren para sus clienfes manuales de

“* Una agencia uruguaya debié resolver una contingencia inesperada: un juez advirtié que una cadena de supermercados tenia
camaras de vigilancia en los probadores de ropa destinados a sus clientes y pasé el caso a conocimiento de la fiscalia (la accion
judicial no prosiguidé porque en Uruguay no existe una ley que regule al respecto).



confingencia y fengan ambos parfte de su personal
enfrenados para enfrentar este fipo de situaciones
(el primer mandamiento al respecto es que se ha de
actuar con absoluta honestidad priorizando los
intereses de la comunidad). En ofros paises existen
empresas altamente especializadas en este fipo de

servicio.

Un peligro poco esfudiado: las promociones por
fuera del posicionamiento

Un enemigo solapado de las imagenes de marca lo
constitfuyen las promociones en las cuales se prioriza
la promocion en si misma sobre el posicionamiento,
la historia y la imagen de marca del producto.

Un factor tentador que induce a caer en esfe error
consiste en el hecho de que las promociones deben
presentar un fuerfe equilibrio enfre su costo y el
retorno esperado. Por ello se trata en general de
producciones de baja inversion.

En este sentido hay que tener un particular cuidado
en que la blUsqueda del bajo costo no termine
atentando contra la imagen que la marca ha construido
en forma trabajosa y consecuente, y paradojalmente
a un alfo costo.

Pero en realidad el peor error es el de generar una
promocion cuyos obsequios o premios (de existir)
estén fuera del universo o del imaginario del producto.
Tiene senfido que una marca de whisky obsequie

pasajes a Escocia con visita incluida a la destileria,

pero iqué sentido tendria, a los efectos de fortalecer

la imagen de marca, que premie con un viaje al
Vaticano?. Bueno, en fin, este ejemplo es solo eso,

un ejemplo.

Merchandising

La concepcidn y produccion de merchandising efectivo
es el arte de conseqguir que nuestros usuarios, o
incluso quienes nunca usaran nuestra marca, se
conviertan en apostoles de la misma, divulgandolas
en su vajilla o envase térmico, en sus t-shirts,
sombreros para el sol, bueno, en todo lo que podamos
imaginar.

Si soy una marca de camisas esta probado que incluso
puedo lograr que usen mis etiquetas en la parte de
afuera de las mismas y no en su inferior.

ialguien compraria uno

Y hablando de los jeans_..

que no tenga alguna marca por algin lado?

Eventos y mecenazgo

En una cota de riesgo similar al de las promociones
se ubican las acciones de comunicacion consistentes
en el sponsoreo de eventos y las relacionadas con
el mecenazgo. *

En el apoyo a los eventos se debe prestar especial
atencion a que haya una relacién entre el
posicionamiento del producto y el pdblico receptor
del acontecimiento sponsoreado.

En cuanfo al mecenazgo, el tema es muy delicado.

“" Los eventos pueden ir desde un acontecimiento deportivo a uno musical; los mecenazgos son de mas largo aliento y suponen el

apoyo a una causa cultural o de bien pdblico.



Nosotros en nuestro rol de publicitarios debemos
aconsejar a nuestros anunciantfes que realicen
acciones de mecenazgo, en tanto estas acciones
potencian a la marca y se traducen en una obra
social o cultural, pero bajo ningdn concepto debemos
prestarnos a participar de mecenazgos hipocritas. A
via de ejemplo, las empresas petroleras, empresas
depredadoras de la naturaleza y causanfes de
catastrofes ecoldgicas de consecuencias dramaticas,
suelen apoyar (cuando no crear) fundaciones
destinadas a difundir los valores ecoldgicos.

Quizas sea una moda efimera, pero algunas empresas
de comunicacion, denominan al mecenazgo con el
nombre de RSE (Responsabilidad Social Empresaria).
Pero -llame como se llame- nunca hay que intentar
ocultar al consumidor que con este tipo de accion la
empresa esfd buscando indirectamente potenciar su

imagen y vender mas.




ESCRIBE ELIDA PEIRANO *
Asesores en publicidad institucional - asesores de imagen
La formacion de profesionales de la comunicacion es relativamente reciente, por lo tanto es una carrera que
esta todavia en definicion, y en la cual hay un amplio campo laboral, sobre todo en esta aldea global
mundial, que nos abre puertas alternafivas para sequir investigando y creando distintas posibilidades
laborales a medida que el mundo lo exige.
En general asociamos la comunicacion con el periodismo, el cine, y en la publicidad sofiamos con insertarnos
en una agencia, perspectiva laboral que se vera acotada en cuanto al personal con el que podra contar,
ya que su forma esta pasando por un proceso de cambio estructural, pero esta veta laboral no es la Gnica,
hay otras que estan en la misma linea, la cuestion es animarse a innovar. Actualmente los profesionales
de la publicidad estan pensando, creando o desarrollando ofras alternativas, acompasandose a los
cambios que se van generando.
Un campo laboral que en mi opinion adn falta explotar es el asesoramiento de la comunicacion publicitaria
de una institucion, nuestro trabajo consiste en ofrecer un servicio como asesor para mejorar la imagen de
la empresa que en general esta descuidada y que necesita permanente actualizacion. Podemos ser parte
integrante del departamento de comunicacion de la empresa o frabajar de forma independiente como
unipersonal con un contrato a término.
La forma de encarar y realizar el trabajo es muy similar a lo que se tiene gque hacer en una agencia con
algunas diferencias estructurales. Como asesores debemos acudir a contratar frabajos a terceros, nosofros
disefiamos la estrategia de comunicacion, pero el resto se realiza por fuera; por supuesto que tenemos que
estar dando las directrices del frabajo que solicitamos y supervisar permanentemente.
Para ofrecer nuestros servicios como asesor de imagen a una empresa debemos contar con una serie de requisifos:
1- tener capacidad para dialogar con los disfinfos servicios que hay dentro de la empresa.
2- formacion teodrica de la comunicacion masiva y ademas poseer una formacion cultural estética para
entender, aprobar y analizar.
3- autoridad técnica para argumentar decisiones y capacidad para recibir y traducir las diferentes
capacidades.
L- obtener un compromiso de parte de la direccion, sino la gestion no tiene éxito.
5- no conviene que el departamento de comunicacién se integre a ningln grupo interno de la empresa,
sino que se reporte directamente a la direccion.

6- se necesita un presupuesto acorde a la gestion.

“2 Elida Peirano es Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, egresada de la Universidad de la Repdblica.



7- el asesor necesita saber cuéles son las empresas lideres en el sector en el que estd trabajando,
informarse acerca de los servicios profesionales mas idoneos, pero ademas obtener informacion
acerca de la empresa.

8- definir estrategias de comunicacion y supervisar técnicamente el disefio.

Una exitosa comunicacion institucional debera definir estrategias y mantener el sistema en marcha.

iQué podemos hacer como asesores de imagen dentro de una institucion?
En primer lugar hay que tener en cuenta que tfodo mensaje publicifario construye una imagen institucional.
Todo mensaje tiene una funcion que no puede evadir, nos habla de su emisor, nos cuenta cémo es éste, por
lo tanto “todo mensaje es institucional”.
Como asesores, fenemos que construir una imagen o mejorar, o reforzar la ya existente en la empresa.
Desde esfe punto de vista podemos afirmar que somos asesores de imagen de la empresa y desde estfe rol
debemos encarar el trabajo teniendo en cuenta que nuestro objetivo es que la institucion venda sus
productos y se posicione denfro del mercado.
Para llevar adelante esta tarea hay que definir estrategias de comunicacion, la cual debe ser una politica
permanente dentro de la empresa.
Cuando construimos una imagen, construimos una MARCA vy si esta ya fiene una frayectoria y un respaldo, mejor, pues
ésta es una de las claves para la preferencia del piblico, ademas ya tiene un mercado ganado que hay que reforzar,
ampliar y mejorar acompaiiando los cambios “culturales” que se van generando.
No hay que olvidar que las marcas ocupan el lugar de los valores (prestigio, seriedad, solidez, etc), éstos también
venden, por lo tanto fienen un lugar importante y hay que competir con éstos, y el creativo debe tenerlo en cuenta.
Para lograr un buen trabajo hay que tener presente la historia de la marca, la cultura en la que esta
inmersa, el target al que esta dirigida, aqui nace la marca, la cual vivira en una determinada cultura, con
valores y cosfumbres que le permitan encajar en ese “mundo” en que pretende enfrar, convivir y
luego permanecer.
Pero la encargada de transmifir la identidad institucional no es solo la marca, sino que es todo el mensaje;
los valores de un producto o de una institucion lo trasmite la sumatoria de mensajes. Nuestra tarea reside
en lograr una buena comunicacion institucional y para concretarlo debemos tener especial cuidado en no
caer en mifos como:

1- la fe irreflexiva en el disefio grafico aunque no sea necesario, es una falta de respeto a la

comunicacion y finalmente inGtil.
2- creer que toda originalidad tiene valor en si mismo, debemos tener presente que el grado y el tipo

de creatividad depende del problema.



3- fobia por el espacio en blanco, lo cual es un grave error.
L- la fealdad.

5- la ilegibilidad.

6- ascemia, falta de comunicacion del mensaje.

7- la idea de que si es divertido es bueno, hay que confextualizar el mensaje.

Estas son algunas de las patologias de las que sufre el mensaje y que en general legitiman el acto de
comunicacion. Como profesionales de la comunicacion debemos tener mucho cuidado en no caer en estos

errores, hay que consfruir un mensaje saludable.

La estrategia de comunicacion debe tefiir todo el aparato institucional..

El disefio y el mensaje van de la mano en una comunicacion publicitaria, pues los disefiadores y la forma de
comunicar le dan al mensaje el estilo adecuado que éste necesita. El disefio grafico es uno de los medios
que sirve a la imagen pero no es el (nico, a ésta contribuye también la arquitectura, el color (corporativo),
atencion al cliente, efc., todos éstos elementos son tan importantes y distintivos, como la publicidad, el
disefio, el logo. La estrategia de comunicacion debe ser armoniosa, totalizadora, es decir que tifia todos los
ambitos de las actividades de la empresa.

Una buena publicidad institucional, para vender debe simpatizar con el consumidor para lograr que éste se
sienta identificado con la misma, pues como ya sabemos las ideas que se transmiten estan fundamentalmente
asociadas a la marca, por lo fanto la misma debe poseer una personalidad definida para distinguirse del
resto, debe ser individualizada, GUnica, con caracteristicas propias que le den una identidad, pues ésta

representa el primer acercamiento con nuestro plblico consumidor. Las politicas de comunicacion que se

definan en la empresa deben estar acompasadas con el disefio de la marca, para lograr asi un mensaje
dnico y global.

Una buena comunicacion publicitaria debe contar con atributos como una gran calidad grafica, vigencia,
buena legibilidad, pregnancia, pertinencia estilistica, versatilidad (capacidad para ser entendida en distintos
lenguajes) y por sobre toda las cosas, en un mundo en gue no hay espacios vacios de imagenes, destague.
Si logramos todos estos atributos denfro del marco de la publicidad de la empresa, seguro habremos
logrado nuestro objetivo principal, “llegar a nuestro cliente para que éste adquiera nuestros servicios"”.
Creo que la comunicacion institucional es un area que estad en desarrollo y por lo tanto hay grandes
perspectivas para los profesionales de la comunicacion, sobre todo para los publicistas, pienso que hay

mucho por hacer en este campo.



ESCRIBE MARIANA MOLFINO *°
Apuntes acerca del Seminario Taller de Publicidad **

Dentro de la carrera en Ciencias de la Comunicacion, no cabe duda que el Seminario- Taller de Publicidad es
una de las asignaturas en que la imaginacion y la creatividad estan de cuerpo presentes. Por eso para los
estudiantes que sienten la publicidad como su vocacion, este Seminario puede ser una de las materias que
mas disfruten y en muchos momentos, porqué no, encontrarla divertida. Este perfil de la asignatura ha
llevado a obtener por parte de los alumnos frabajos fanto profesionales y de buen nivel como trabajos que
solo pueden ser presentados entre estudiantes y que carecen de profesionalidad. Pero, en qué radica que
las caracteristicas de este Seminario lleven a resultados tan distintos y hasta diria yo, opuestos. En cierta
medida fodo pasa por el posicionamiento del alumno respecto a la maferia, muchos de ellos ven a este
Taller como algo ameno donde se puede crear y diverfirse a la vez. Esto lleva muchas veces a que el
estudiante se olvide que lo que se le esta pidiendo, las propuestas de trabajo dentro del Taller, son
gjercicios que algin dia deberan resolver en un ambiente de trabajo real: realizar una promocion, crear un
spot publicitario para radio o TV, redactar un copy, etc, son cosas que tendran que realizar en su vida
profesional. Entonces, como fufuros publicistas no se pueden permitir realizar esftos ejercicios de manera
no profesional, se deben hacer pensando que van a ser mostrados y que nuestro cliente estara esperando
los resultados de nuestro trabajo. Por otro lado estan los estudiantes que ven a los trabajos propuestos
en clase de esta manera, como un frabajo real que se debe resolver para satisfacer a un cliente X, es asi
gue cursan la materia, aprovechando el cuerpo docenfte para corregir sus errores y despejar sus dudas.
Sabemos que utilizar el humor en las publicidades hace que estas permanezcan mas facilmente y por mas
tiempo en la memoria del receptor, pero el humor no siempre es la salida y que una pieza lo contenga no
significa que ya esté garantizando la efectividad de la misma. Este también suele ser un error dentro de
los estudiantes; se concentran en cémo realizar algo que contenga humor, pero no siempre es bien utilizado.
Tenemos que ser muy serios a la hora de ufilizar la comicidad en una pieza publicitaria; antes que nada
debemos tener en cuenta las caracteristicas del producto que vamos a vender y el target al que va
dirigido, pues hay cosas que pueden resultar comicas o divertidas a un teenager y a una persona mayor
no; incluso puede hasta caer mal o provocar un efecto negativo. Un publicista, ademas de ser publicista
debe ser un poco psicologo y pensar en la susceptibilidad de las personas, en sus valores, sus prejuicios,

etc., y es una realidad que cada sector etareo tiene los suyos. Por otro lado también, no todos los

“3 Mariana Molfino es Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, egresada de la Universidad de la Repdblica.
“¢ Molfino se refiere al Seminario Taller de Publicidad, asignatura que se dicta en el marco de la Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad de la Repdblica.



productos se ajustan a piezas donde pueda ser utilizado el humor. Siempre debemos considerar qué
caracteristicas del producto queremos destacar y en segundo lugar pensar cual es la mejor manera de
hacer llegar ese mensaje.

En conclusion, la elaboracion y difusion de mensajes llevan implicitos una intencionalidad, buscan provocar
un efecto determinado en el receptor. La buena estructuracion de los mismos es lo que garantizara la
eficacia y el logro de los objetivos planfeados. Ya sabemos que fodo mensaje se encuenfra dentro de un
proceso de comunicacion que contiene los siguientes elementos: la fuente que seria la idea que se trata
de transmitir, la preparacion del mensaje dependera de ésta. El mensaje en si mismo seria el contenido de
lo que se va a transmitir, el canal es el medio por el cual la informacién fluye del emisor al receptor; el
receptor representa el destino al cual se dirige la idea que la fuente desea fransmitir. Los efectos se
entienden como los cambios que se producen en el receptor. Cuando la fuente prevido los cambios de
comportamiento del receptor, es porque la comunicacion ha sido efectiva. Los efectos en el receptor pueden
darse en el area del conocimiento, de las actitudes o en la conducta manifiesta de éste.

Pero fenemos que tener presente algo relativo a los significados y es que los significados no son
transmisibles, éstos estan sujetos a interpretaciones subjetivas por parte de los individuos que los
utilizan. Lo que se transmite en el proceso de comunicacion son simbolos y en la seleccion de estos esta
la clave para poder estimular la formacion de un significado en el receptor del mensaje, lo mas semejante
al de la fuente. Establecido que fuente y receptor jamas compartiran exactamente el mismo significado para
un mensaje determinado, se debera tener presente quién es el receptor de nuestro mensaje, cuales son
sus caracteristicas, sus necesidades, etc., para asi estructurar el mensaje de tal manera que los significados

de la fuente sean lo mas equivalente a los significados del receptor.






José Batlle y Ordofiez y Aparicio Saravia fueron dos
personajes centrales en la historia politica uruguaya
de fines del siglo XIX y en los comienzos del XX.
Fueron contemporaneos entre si, al grado de que
nacieron el mismo afo. Pero nunca se conocieron
personalmente. En aguellos anos las distancias
geograficas y humanas eran muy grandes en Uruguay

aunque, en realidad, Montevideo y Melo estan

separadas por 380 km.*®

Un cambio radical en las reglas de juego

La industria publicitaria uruguaya esta bajo la presion
de un doble pinzamiento:

a) los cambios estructurales que sufren las
empresas locales como resultado de la
globalizacién, que basicamente se refleja en
que las areas de produccion y decision se
desplazan al extranjero (principalmente a
Buenos Aires“) dejando en el pais solamente
depositos y distribucion, siempre que éstos

no sean fercerizados.

La empresa Kraft Foods, propietaria de Nabisco-
Fleischmann, anuncié ayer el cierre de su planta de
produccion en Uruguay, el que se hard efectivo en el
Gltimo trimestre de 2002. A partir de ese momento la
compaiiia importara todos sus productos de la region

y prescindira de 190 empleados de su actual plantilla

“ La accidn politica de Batlle y Ordofiez tuvo como escenario fisico la ciudad de Montevideo; Saravia, caudillo rural; vivid

basicamente en la ciudad de Melo y en su estancia El Cordobés.

“ A su vez, la crisis argentina -2002- ha determinado el traslado de algunas cenfrales regionales a Santiago de Chile, es el caso

de Nestlé y el grupo financiero Santander.



Emi, BMG y Sony concretan alianza para
bajar costos

El presidente del joint venture serd el argentino
Alberto Paiaro, actual director de ventas de Emi
Argentina. En dialogo con Café & Negocios, Adrian
Marvid -encargado de administracion y finanzas de
Emi, quien a partir de ahora sera el responsable de
centralizar la operacion de los tres sellos- explico
que "se frata de optimizar los recursos y que la
gente esté lo mas capacitada posible”. “Apuntamos
a la gente mas multifuncional. La idea es tener

infraestructuras pequefias”, dijo. Enfre las tres

compafiias trabajaran cuatro personas, el encargado

de difusion de cada sello y Marvid como administrador

de las fres firmas.

Café & Negocios (n° 108 - 14/4/2002)




Un ejemplo local, del pasado, que confirma

notablemente esta relacion innovacion

tecnoldgica = cambio del universo publicitario,
lo constituyé la introduccion de la television
comercial en la década del 50 y primeros afios
de los 60, las agencias que comprendieron el

alcance de la en aquel momento novedosa

tecnologia, fueron las dnicas que prosperaron.

“La mayoria de los sponsors son empresas cuya

central esta en Argentina y eso hizo que el nimero

de sponsors bajara”.

Horacio Rubino
Director de los parodistas Momosapiens “°
Carnaval 2002

b) El impacto de las nuevas tecnologias aplicadas
a la comunicacion.
La infroduccion de nuevas tecnologias ha
revolucionado en el siglo XX radicalmente al

mundo de las comunicaciones y por reflejo al

publicitario.

“7 El gerente general hace referencia indirecta a las acciones de lobby y presion que BAT ejerce sobre los gobiernos de los paises del
tercer mundo para obtener rebajas de impuestos sobre el tabaco. Si los impuestos no bajan BAT amenaza con retirarse del mercado.
“® Parodistas es un género de los conjuntos carnavalescos uruguayos.



Hoy dos nuevas tecnologias, en proceso de acelerada

evolucion, han impactando a la region sur:
a) La television satelital/cable (S/C)

b) Internet.

Un denominador comdn de ambas es que su impacto
va mas alla del hecho tecnoldgico en si: se trata de

sistemas destinados a desafiar, con mayor fuerza

gue nunca antes, el concepto de fronteras nacionales,
en tanto, ambitos contenedores de culturas locales
tal como se las ha concebido tradicionalmente. Pero
esta “caida” de las fronteras no solamente es cultural,
también ha tenido profundos efectos sobre la estructura
y la faz comercial de la industria de la comunicacion,
ya no es posible concebirla como parte de un espacio
nacional aislado y protector sino como parte de las
vastas areas cubiertas por las sefiales satelitales,
los servidores telematicos o los hilos conductores de
fibra optica, tecnologias a su vez cada vez mas
integradas entre sf.

Los servicios que ofrecen los sistemas satelitales/
cable e Internef fienden a confluir, constituyendo,
de cara a los proximos afios la revolucion fecnoldgica
mas importante en la historia de las comunicaciones
"electronicas” en general®.

Con la globalizacion comunicacional las distancias se

han achicado y el mundo es mas pequefio cada dia.

Pero también, y este aspecto ha pasado desapercibido,
se achicaron las escalas. Una empresa uruguaya que
antes era un gigante en la economia nacional ahora
es, a todas luces, un enano en la economia global.

Por eso, de hecho, todas estan en venta.

“ Entrevista a Edith Cruz en: Uruguay, historias de la publicidad- Alexis Jano- Fundacién Banco de Boston- Montevideo- 1991
*0 El salto cualitativo estd marcado por la existencia por primera vez de un solo soporte comunicacional, el soporte digital.



Pero todo esto no quiere decir que ofras distancias
no sigan siendo tan grandes o mayores que antes,
como por ejemplo las distancias econdmicas entre
naciones y clases. Pero en la medida que se imponga
una ética humanista y solidaria la globalizacion se
convertira en un poderoso instrumento
democratizador. Asi, al menos lo pensaba, entre otfros,

Carlos Marx, por ejemplo.

El proceso de las agencias uruguayas

Salvo algunos casos muy puntuales las agencias
fueron nacionales hasta la década del 70. Por aquellos
anos varias de ellas se asociaron con grandes
agencias multinacionales porque asi se lo exigio la
composicion de sus carteras de clientes (ya que a
su vez éstos estaban siendo absorbidos por
multinacionales). Asi las agencias descubrieron que
podian recibir nuevos clientes inesperados via la
red a la cual se asociaban.. y perderlos también.
En los 90 varias de estas redes optaron por comprar
parte de las agencias uruguayas (incluso partes
societarias mayoritarias) a los efectos de responder
mas eficazmente a los refos de la globalizacion.
Claro que en este proceso surgid un nuevo riesgo,
que la red multinacional desaparezca de un dia para

ofro y con ello los principales clientes.




ESCRIBE GERARDO CARVALHO °'

Un paso adelante

Escenario 1

“Wilson anda para atras. Desde 1978 Wilson anda para atrds. Eso le trae problemas a Wilson.

Pero, a pesar de todo, Wilson jura que nunca dio un paso adelante.”

Este texto en locucion acompana un spot publicitario de television que muestra en imagenes a un joven,
Wilson, caminando por la ciudad al igual que un cangrejo, sin que las personas le presten atencion. Wilson
cruza la plaza, enfra a la Universidad, se golpea la cabeza con el toldo de una farmacia, cruza con su perro
por la cebra en una avenida, siempre caminando para atras. Las imagenes muestran también a Wilson bebé,
gateando para atras. Hasta que Wilson, siempre caminando para atras, se detiene frente a una vidriera
donde se exponen teléfonos celulares. Inconscientemente al ver el celular Nokia27, Wilson da un paso al
frente en direccion a la vidriera y bruscamente se detiene. Mira a camara, perplejo y sorprendido por su
inesperada accion.

”

Y la locucion cierra “.. Ok Wilson, queda entre nosotros”.

La pieza tiene casi todo: capta la atencion del televidente, mantiene la expectativa, tiene humor, buenos
textos, resuelve bien el relato, una excelente produccion y post-produccion y ademas una perfecta
actuacion del personaje. El mensaje es claro, concreto.

Pero, como nada es perfecto, el CASI resulta de la siguiente reflexion: seguramente la pieza no lograra
que NokiaZ1 aumente significativamente las ventas dentro de su segmento de mercado, objetivo dltimo de
la publicidad, pues la permanente evolucion de la tecnologia hace que todas las marcas ofrezcan los mismos
servicios y productos innovadores (camara fotografica digital incluida, Internet, mp3, mensajes, imagenes en
colores y en 3D..). Sequramente esta pieza muy bien resuelta de Nokia 21 saldra rapidamente del aire, sin
mayores modificaciones en el mercado. Solo quedara registrada en la memoria de aquellos que, por

deformacion profesional, apreciamos los buenos frabajos en nuestra area.

Este primer escenario y su analisis nos introduce en una discusion que hace tiempo se instalo en el mercado

publicitario mundial: ¢Cuél sera el papel de la Agencia de Publicidad del futuro? ¢Qué cambios se estan

5! Gerardo Carvalho es Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, egresado de la Universidad de la Replblica y durante varios afios
se desempefido como Docente del Seminario Taller teniendo a su cargo el dictado de las clases en uno de los turnos del mismo.
Actualmente reside en Brasil desempefiandose en el campo privado.



produciendo en el mercado de las Agencias?

Y en el ambito académico: ¢éQué profesionales estamos formando para la nueva estructura que vendra?

El tema es vasto, complejo, con varias aristas y visiones. Se lo puede abordar desde el punto de vista de los
cambios estructurales, de la gestion, de los servicios, de la remuneracion, de los recursos humanos, de los
cambios tecnoldgicos o a nivel del consumidor. Imposible, por tiempo y falta de dominio e informacion de
algunos sectores, abordarlos todos. Pero podemos hacer una aproximacion por lo alto, poniendo el foco en

dos conceptos centrales: negocio y creatividad.

Escenario 2

Recientemente fuve la oporfunidad de participar, luego de una conferencia, de una charla privada con Percival
Caropreso, Vice-Presidente Ejecutivo de Mc Cann Erickson Brasil y Vicepresidente de Mc Cann América Latina. Caropreso
presentd, para amigos y colegas, una campana promocional que su agencia realizd para Nestlé Brasil: “Nestlé e vocé:
o0 show do milhdo" Fue la campafia promocional mas exitosa de toda la historia de Brasil, donde el ganador se llevd
1 millon de reales.

Pero tal galardon no llegd por el valor del premio final, sino por la estrategia de comunicacion desarrollada por
Mc Cann Erickson donde la publicidad tradicional, traducida en piezas en los grandes medios masivos, fuvo una
incidencia insignificante.

Contaba Caropreso que Nestlé queria una promocion para darle visibilidad a todas sus marcas, inclusive a las
secundarias y poco conocidas (Mantex, Toffes, Milkyber, Bono, Prestigio, Caldos Maggi, Mucilon) y para ello disponia de
un presupuesto importanfe.

Mc Cann podia pensar en una promocion tradicional, clasica, con mucha comunicacion mediatica. Dinero habia.
Pero dos cuestiones debian ser resueltas: los ejecutivos de la agencia opinaban que de esa forma no se
saldria de la “légica del mercado” y ademas dudaban que su cliente lograra resultados trascendentes.
Entonces decidieron recorrer el camino mas largo: involucrar en la concepcion de la idea y estrategia a
todos los departamentos de la agencia y también a sus servicios satélites (agencia de promociones, medios,
etc.). Pero, por sobre todas las cosas se decidio trabajar sobre la base de un objetivo principal: que el
resultado final fuera negocio para ambas partes (anunciante y agencia), lo que redundaria por efecto
domind, en negocio para todas las demas partes interesadas e involucradas.

Este nuevo "modo de hacer” de Mc Cann culminé en una campafia que involucrd a un programa de television
("EL Show del millon” de Silvio Santos. SBT) con picos de audiencia en los sorteos de 30 y 35 puntos de
rating, a & millones y medio de personas que enviaron sobres conteniendo marcas de productos Nestlé, y

un evento final (sorteo del Millon de reales) con ribetes espectaculares.



Resultados: el anunciante consiguio su objetivo: darle visibilidad y recordacion a todas sus marcas, involucrd
a los funcionarios de todas sus fabricas en acciones de merchandising (estrategia con pdblicos internos) y
ademas economizo presupuesto ya que se negocid con las unidades de productos haciendo con que cada una
aportara dinero para la campana.

Por su parte Mc Cann consiguid derribar los “guetos” de la agencia haciendo participar desde la génesis
a todos sus departamenfos, inclusive a sus filiales como el sector promociones y evenfos. Contaba
Caropreso, como anécdota, que al final del trabajo todos se preguntaban de quién habia sido la idea
original. Nadie se acordaba.

Fue negocio para fodos.

Este segundo escenario nos infroduce en las siguientes cuestiones: desde el punto de vista estructural, la
Agencia de Publicidad de los proximos afos debera rever su organizacion departamental y terminar con los
“guetos” que solamente se justifican por sus saberes especificos. Debera tener la suficiente apertura para
involucrar en la elaboracion de estrategias a sectores externos que tradicionalmente fueron vehiculos
(medios, empresas paralelas, productoras, anunciantes y piblicos). Por otro lado, las formas de remuneracion
tradicionales deberan ajustarse a los nuevos tiempos. La palabra clave es negocio: todas las partes
deberan obtener beneficios concretos y medibles.

No sera facil porque para "hacer negocio” no hay molde ni formula. Cada negociacion es Gnica y particular.

La ofra cuestion que exige abordaje y que nos involucra como educadores es la ensefianza de la Comunicacion
Publicitaria en carreras universitarias. Mas especificamente: équé tipo de profesional estamos formando y
para qué mercado?

Obviamente que es dificil pronosticar como sera el mercado en los proximos afos, pero podemos aproximarnos
de acuerdo a las tendencias anteriormente citadas.

Estamos formando en la actualidad Comunicadores mas que Publicitarios y eso es muy bueno. Pero en los
Programas especificos seguimos alimentando los tan cuestionados “guetos” de las Agencias, trabajando
sobre modelos y estructuras en vias de extension.

El mercado ya marca tendencias: exigira profesionales que conozcan la teoria y que dominen la estrategia
pero que también sepan negociar, gerenciar procesos y liderar grupos.

Para acompasar estos cambios se deberan modificar planes de estudio y programas, dinamica en salas de
aula y, por sobre todas las cosas, desarrollar en los futuros Comunicadores Publicitarios analisis critico

y capacidad de propuestas.



El escenario cambia rapidamente aunque los actores por ahora son los mismos: las Agencias de Publicidad
que por si solas ya no resuelven los problemas de comunicacion de sus clientes, los anunciantes que exigen
resultados més concretos y a corto plazo y los espectadores (consumidores) que ya no se dejan convencer
tan facil: eligen, protestan, juzgan y castigan.

Las viejas estructuras ya no se sustentan con sus inocuos “modos de hacer”.

El paso adelante, como Wilson, habra que darlo. Seria deseable que no fuese inconsciente como el del
personaje de NokiaZ1, sino pro-activo.

Y para el final, la pregunta del millon: ¢éEn que se relaciona el escenario 1 con el escenario 27

En que el diferencial de la publicidad sera siempre, en cualquier escenario, la creatividad.

“Pero esto.. Wilson.. gueda entre nosofros”.

i5 supuestos 5!
Este capitulo parte de cinco supuestos que habran
de hacerse realidad en los proximos afios en Uruguay:
1) La television satelital/cable se masificara
llegando a todos los lugares en los que haya
un televisor (un efecto colateral obvio de

esto, pero no siempre presente en el momento

de los analisis, sera que la actual television

abierta terminara realmente llegando a la

Entrando en tema mayoria de los hogares por cable)**

Por television satelital/cable nos estamos refiriendo 2)Su oferta de sefiales superara largamente
a cualquier sistema de fransmision televisiva que las 500 opciones y la audiencia tendera a
no se realice por las ondas tradicionales (VHF) lo distribuirse sobre la base de un patrdn de
cual permite romper el limite técnico que solo comportamiento similar al que hoy presenta
posibilitaba, hasta no hace tanto, la emisién/recepcion la radio (AM+FM).

de un nimero muy bajo de canales.*

52 Don Francisco, seudonimo del animador chileno de televisién Mario Kreutzberger.

3 El primer satélite que transmitio sefiales de television fue el Telstar en 1962.

% En Argentina se estima que tienen acceso a la television por abono el 52% de los hogares del pais. Los paises con mas hogares
conectados son Bélgica y Holanda que exceden largamente el 90%, le siguen Canada (80%) y EEUU (70%).



Obviamente la existencia de mas de 500
opciones no se contrapone con el hecho de
que seguramente siempre habra canales en
particular que concentraran una mayor
audiencia que el promedio y nada hace suponer
que éstos sean los canales "aire” de alcance
nacional.

3)Los canales s/c liberalizaran su politica
respecto a la presencia de publicidad y hasta,
quizas, es probable que terminen, por razones
de compefencia, sustituyendo el sistema de
abonos por el de sustenfarse solo en la
vehiculizacion de publicidad y en la venta de
productos culturales (seriales, documentales,
teleteatros, programas de entrefenimiento,
etc) a ofros sistemas extrarregionales.

L)ELl sistema s/c esta llamado a ser el soporte
primario natural de la comunicacion publicitaria
global de las empresas multinacionales.

5)La television sera fisicamente interactiva.

éOrden o caos?
i500 senales? Los estudios de comportamiento de
los televidentes expuestos a la television s/c han
deferminado que existen dos actitudes polares:
a)El televidente realiza un casi continuo zapping
con detenciones puntuales en algunas senales

que episodicamente llaman su atencion.

b) El televidente mira asiduamente no mas de 5
o 7 senales de toda la oferta, aguellas sefales
que le son racional o afectivamente mas

proximas.

Los felevidentes que se ubican en los dos polos son
estadisticamente la mayoria, en este caso "el centro”

es muy pegueno.

iCual es el impacto de estos cambios en la
publicidad?

Las multinacionales tienden a uniformizar sus marcas
y mensajes a nivel regional. Ya estamos asistiendo
a la desaparicion paulatina de las marcas nacionales
o, por el contrario, a su regionalizacion.®

Por ello, en lo inmediato, estaremos ubicados a un
escenario en donde el grueso de la inversion privada

pasara por las marcas globales.

% Especialista en globalizacion en los Gltimos afios Unilever cambid, luego de comprarlas, las marcas nacionales Suavex, Biokitol y
Rexina por sus internacionales Comfort, Grandby y Rexona respectivamente. éCambio o discontinuidad? Por lo contrario, Pepsi

internacionalizé la marca Paso de los Toros.



Un caso de laboratorio:

La compafiia Pepsico Snacks - comercializadora entre

ofros productos de las papas fritas Lay's, y una de
las pocas mulfinacionales de consumo masivo que
todavia mantenia la fabricacion a nivel local - dejo
de producir directamente hace ya unos meses en
Uruguay y pasd a importar desde Argentfina vy
tercerizo la produccion de algunas lineas menores.
Segln un comunicado de la compaiiia, el motivo para
cerrar la planta fue la concentracion de actividades

"bajo la continuacion de un plan regional concentrado

en la maximizacion de recursos y en la incesante
blsqueda de productividades”. El documento explica
que "a fines de 2002 la empresa decidido concentrar
su actividad en centros productivos desde donde se
abastece a distinfos mercados”. Agrega, en tanto,
que Papas Chips S.A. cesé la actividad de produccion
desvinculandose, dentro de las normas legales
vigentes, de parte de los funcionarios que atendian
las tareas involucradas. La filial uruguaya de Pepsico
surgid en 1994 tras la adquisicion de la empresa
local Papas Chips. A partir de esa gestion se duplicd
la presencia de las empresas en el mercado local
dada la disminucion de precios, nuevos tamafios, e
incentivo de un mayor consumo.

Fuente: Café & Negocios n° 176 (El Observador)
24/820/2003

Por supuesto que van a seguir existiendo empresas
nacionales necesitadas de realizar publicidad, pero

aqui nos estamos refiriendo a las grandes inversiones®.

Enftonces:

Partiendo de todos estos presupuestos las agencias
uruguayas estarian destinadas a convertirse en
oficinas locales de las grandes redes publicitarias
internacionales. Su principal funcién serd, en

consecuencia, atender a las oficinas nacionales de

% El mismo 11 de setiembre de 2001 en que cayeron las Torres Gemelas en Nueva York como resultado de un atentado, en Uruguay
desaparecian dos pilares del imaginario colectivo nacional: las papas Chips y el Pomelo Salus.
5 La excepcion, en cuanto a altas inversiones, pueden seguir siendo las grandes empresas estatales, pero también ellas se estan

asociando con multinacionales.



los clienfes mundiales de dichas redes para aquellas
acciones que tengan como ambito inevitable puntos
de venta, via piblica, acciones de marketing directo,
promociones, o similares, asi como confrolar la
vehiculizacion remanente que eventualmente se

sequira realizando en los medios nacionales.®®

Puedo ser mas extremista aln. Las empresas
multinacionales estan trasladando sus oficinas a
Buenos Aires dejando en Montevideo solamente su
depdsito de mercaderias y la red de distribucion
(por lo general tercerizada). iPor qué, enfonces,

tener agencias publicitarias en Montevideo? éAcaso

las tienen en Cordoba o Rosario?

Este es el modo negativo de ver las cosas: écual

puede ser el modo de volver posifiva esta fan
realidad?

Obviamente hay uno: no quedar fuera de la

probable como inquietante

comunicacion global via television s/c e Internet.
Para ello es necesario gue las agencias uruguayas
concentren energias en obtener la concesion, tanto
via cliente o via red internacional, del desarrollo de
proyectos comunicacionales globales.

Es decir, convertirse en cabecera del desarrollo de
productos comunicacionales para ser vehiculizados

en el resto de la region.

Muchas agencias todavia tienen posibilidades reales

8 Respecto a las promociones es interesante sefialar que varias de ellas ya tienen caracter regional, siendo -en general- la

cabecera de la misma un programa de la televisién abierta argentina.



de enfrentar una tarea de este fipo, y mas aln,
algunas ya lo han hecho porque:
1) Ya poseen en su cartera local marcas que
son regionales.
2)Son parte de redes internacionales con
representacion directa o indirecta en toda
la region.
3) Cuentan con el personal humano calificado
como para elaborar estrategias e ideas

creativas adecuadas para uso regional.

Bill Gates afirma, en una frase que es perfectamente
aplicable a las agencias de publicidad nacionales:
Los paises o las empresas que no consigan hacer
que su negocio sea global, no podran ocupar

posiciones de liderazgo.
Camino al futuro

Pero ademas de este enunciado también juega el
factor tiempo: cuando mas lenta sea la insercion de
las agencias uruguayas a la globalizacion menor sera
su capacidad de negociacion (con la circunstancia
agravante de que Uruguay por su pequefia dimension
y su cultura de vocacion universalista esta siendo
velozmente integrado a la globalizacion). De hecho
areas actuales de las agencias asociadas a

multinacionales de la comunicacion corren el riesgo

% Meses después, cumpliendo con el proceso sefialado en este traba
mantuvo la casa central, pero orientada a banca mayorista; y la suc

argentinos y brasilefios.

de desaparecer: este es, por ejemplo, el caso de los
departamentos de medios (incluso de las centrales
de medios). Si estos departamentos no participan de
la globalizacién, pronto seran sustituidos por un
servidor ubicado en la matriz regional, o en una
empresa subsidiaria de ésta, que contendra el
software necesario para generar pautas y realizar

las compras desde alli.



AGn queda mucho por hacer, i hagamoslo
nosotros !

A juzgar por la publicidad que se transmite
actualmente en los sistemas safelitales/cable este
terreno esta bastante poco transitado aln, pero
esta situacion no habrd de mantenerse por mucho
mas tiempo y se acelerard en proporcion directa a
su masificacion.

Pero, ademas, esta propuesta de generar desde
Uruguay piezas publicitarias para ser vehiculizadas
en la region se puede hacer extensiva a la produccion
de materiales de comunicacion televisiva en general.
Obviamente esta nueva realidad no gravitara
solamente sobre la publicidad. Van a cambiar y estan
cambiando, por ejemplo, el modo de hacer negocios,
el concepto de campafia politica, la distribucion del
tiempo dedicado al ocio. En realidad el tema frasciende
a la produccion publicitaria, una parte de la industria
de la comunicacidon uruguaya tiene todas las
caracteristicas que le permitirian producir contenidos
para las sefiales que transmiten los 365 dias del
ano, las 24 horas del dia. Quizas falte la consciencia

subjetiva, rémora del siglo XX, de gue esto es posible.

% ¢ Adonde van las agencias?, mesa redonda organizada por el Circulo de la Publicidad, Montevideo, 2001. Alfredo Giuria es el
fundador y presidente de la agencia uruguaya Viceversa, actualmete asociada a Euro RSCG, agencia que sedistingue por su alto

nivel de creatividad (Comunicacion Publicitaria n® 68).



INTERNET

Hace ya fiempo que escribo sobre temas relativos a
Internet.

En mis primeras notas sobre el tema intentaba hacer
comprender la importancia de este nuevo medio
incluyendo cifras. Nimero de navegantes, inversiones

publicitarias, sites por habitante, etc. Labor imposible.

Las cifras cambiaban mes a mes. Finalmente me resigné

a no ponerlas mas. Pero este cambio permanente es,
a la vez, la mejor prueba de que guienes fteniamos

fe en la expansion de Internet teniamos razon.

Entrando en Internef

iQué es al dia de hoy Internet? Internet es una red
mundial de computadoras de muy diversa capacidad
de trabajo (desde terminales de uso cientifico hasta
PC domésticos) que se unen todas ellas mediante
lineas telefonicas (o sefiales satelitales o cualquier
otro soporte similar). Hay zonas de Internet que son
de uso plblico y otras de uso privado, a estas
Ultimas se puede acceder mediante el pago de una

afiliacion o son directamente solo de uso corporativo.

De todas las posibilidades que brinda actualmente la
Red una de las mas espectaculares a nivel de uso y
consumo es la denominada paginas Web®.

Las paginas Web permiten visualizar en pantalla
textos, dibujos, fotografias, animaciones, videos,

¢ § Adonde van las agencias?, mesa redonda organizada por el Circulo de la Publicidad, Montevideo, 2001 (Comunicacion Publicitaria n°® 68)

62 |as otras, de similar importancia, son la posibilidad de comunicarse on line (ICQ y MSN Messenger son los dos ejemplos mas
importante de programas de este tipo) o mediante correo electronico.




escuchar bandas sonoras, enviar mensajes a los
responsables de la péagina, registrar algunas
caracteristicas de sus visitantes, realizar gestiones
0 pagos y con un simple golpe de raton transitar los
links con otras paginas asociadas.

El concepto pagina Web a nivel mundial en realidad

es nuevo y su desarrollo ha sido exponencial.

La diferencia entre usted y yo, Pérez, es que
yo tengo Web...

Béasicamente las paginas Web pertenecen a:

1) Organismos estatales (nacionales o regionales)

2)Organismos académicos (estatales o privados)

3)Sites de empresas privadas.

L)A usuarios particulares.

5)A tiendas, supermercados y shoppings que
permiten realizar compras o ftransacciones en
linea. Algunas de ellas no tienen locales al
plblico, a los efectos de la venta solo existen
en Internet.

6) Ediciones digitales (diarios, revistas, tv, radios)

7) Buscadores de contenido.

La publicidad en las paginas Web

Casi desde su inicio, las paginas Web poseen anuncios
publicitarios.

Al principio se utfilizaron solamente las Web
institucionales que brindan informacion acerca de la

empresa anuncianfte, pero que en realidad son

instrumentos muy importantes desde el punto de
vista publicitario.

También los anuncios pueden ser pequefios espacios
incluidos en una pagina (banners) o paginas de diverso
tamafio que se van abriendo en la medida en que se
enfra en un site.

La publicidad no esta ubicada de modo arbitrario: si se
trata, por ejemplo, de una Web que informe o vende
servicios turisticos aparecen banners de las empresas
de alquiler de autos, aerolineas, hoteles. Y en donde
hay transacciones, los de las de tarjetas de crédito
porgue -hoy por hoy- constituyen el modo mas practico

de realizar compras en los shoppings de Internet.

Otro lugar en donde aparece con cada vez mayor
frecuencia publicidad es en las paginas Web de los
diarios y revistas.

Esto Gltimo ocurre por varias razones:

1) Normalmente los diarios son de acceso gratuito
por lo cual la empresa editora fiene solo gastos
sin obtener un retorno econdmico tangible

2)Parte de esa publicidad es resultado de canjes,
en especial con sus proveedores de computacion.

3) Tienen un ndmero importante de lectores que

entran semanalmente a ellas.

Otros lugares que concenfran pautas publicitarias son

los denominados “motores de bdsqueda” (sistemas de

83 Varios diarios han tomado por el camino de cobrar el acceso a su Web creando incluso la duda de la continuidad de sus versiones

en papel.



localizacion de datos y contenidos dada la gran cantidad

de usuarios que recurre a sus Servicios.

Pero, de todos modos, este “orden” se ha ido perdiendo
y hoy las Web publicitarias se abren en los lugares
mas inesperados.

Afo a ano las inversiones de los anunciantes en Internet

se multiplican.

La respuesta de las agencias de publicidad

La edicion en si de paginas Web y la publicidad en
Intfernet esftuvo al principio solamente en manos de
empresas relacionadas a la informatica (en particular
a las telecomunicaciones o al disefio grafico), pero al
presenfe han irrumpido con fuerzas las agencias de
publicidad, quienes ofrecen a sus clientes la edicion de
paginas Web institucionales o campafias como parte de
sus servicios, entendiendo a Internet como un medio mas.
Hoy varias redes mundiales poseen Deparfamentfos
o incluso empresas subsidiarias cuyo G(nico objetivo
es desarrollar y vender publicidad en Internet.

A partir de 1998 el Festival de Cannes premia con un
Ledn de Oro a la publicidad digital. El primer Cyber

Ledon lo obtuvo la agencia brasilefia DM9/DDB.

Y por supuesto que también existen agencias

nacionales que han desarrollado su area digital.®

iComo cobrar esta nueva modalidad?

En cuanto a la modalidad de pago por parte de los

anunciantes existen dos posibilidades: que estos paguen
por la simple exposicion del banner o por el clickeo
(click-through) sobre el mismo, que normalmente conduce
a la pagina Web del mismo. Procter & Gamble es un
abanderado de esta dltima opcion. Recordemos que los
sistemas pueden contabilizar con exactifud la cantidad
de personas que entran a una pagina Web o clickean
en ellas, incluso defectando en algunos casos si se

trata de una misma computadora o no.

El futuro de Infernet

Es dificil predecir el futuro de Internet ya que en
dltima instancia este depende de adelantos tecnoldgicos,
que por su propia dinamica, generan impactos dificiles
de medir.

Si bien su origen se remonta a la década del 60, hasta
1993 aln Internet estaba muy lejos de ser lo que es
ahora.., muy pocos pensaban en una red mundial de
servidores y millones de computadores domésticos
unidos por servidores capaces de soportar todo este
trafico interactivo, pero la tecnologia lo hizo posible.
Hay analistas que vienen anunciando desde hace tiempo
un inminente colapso de Internetf, pero hasta la fecha
éste no se ha producido -y lo que es mas- sus
prestaciones cada dia son mayores.

Uruguay guedd conectado a Internet en 1994 y sus primeros
usuarios fueron organismos piblicos (como la Universidad

de la Replblica) y organizaciones no gubernamentales.

¢ Probablemente quien ha investigado mas el desarrollo de las Web comerciales en Uruguay es Stephen Moston, quien se desempefia

como consultor en esta area.



ESCRIBE MARCELA OLANO %

Lo que no esta en la Red.. iNo existe?

No podemos dudar, que las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion, tuvieron, estan teniendo
y seguramente tendran un papel primordial en nuestra vida profesional. Si bien en los comienzos del afio
94, cuando ingresé a la Licenciatura, Internet casi ni existia en el gquehacer estudiantil, sin embargo, de un

tiempo a esfa parfe creo que no somos capaces ni de ir a cine sin anfes chequear la carfelera en la Web.

Con esto no quiero ponerme en la tesitura de “Apocalipticos e Integrados”, solo intento demostrar como en
poco tiempo la Red se ha convertido en parte de nuestras vidas.. al menos para la mia. Desde que sali del
bachillerato me fue muy dificil encontrar mi verdadera vocacion; vagué por mil lugares tratando de lograr la
“iluminacion divina”, pero por esas cosas del destino llegué al curso de Publicidad Grafica de la Universidad del
Trabajo del Uruguay (UTU) y encontré la veta que estaba buscando; ese fue mi punto de partida en el mundo

de la publicidad, aunque hoy me encuentre en una rama, un poco alejada de ese mismo arbol.

Si bien mi experiencia como egresada, en lo que tiene que ver con el campo laboral, no es propiamente en
una Agencia, si puedo aportar algo desde el disefio grafico y para aguellos que pretenden zambullirse en

el maravilloso cyberespacio.

No hace mucho tiempo, seguramente la television ocupaba el lugar que hoy ocupa la Internet; noticias al
instanfte, corresponsales en vivo y directo desde los acontecimienfos, efc. Hoy, somos capaces de vivir
“online”, en contacto directo a través de la red con millones de personas alrededor del mundo en chats,

foros, correos electronicos, efc.

Si bien las reglas de juego han ido cambiando desde su creacion, hoy todo el mundo, o al menos casi todo
el mundo tiene su Web site; existe como una locura por tener su lugar en la Red, ésera que si no esta en
la Red, no existe?. En los primeros afos de Internet solo eran capaces de acceder a ella los “intelectuales
y los investigadores”, hoy en dia, pululan en Montevideo miles de cybercafés convirtiéndose en un medio

mas “democratico” o al menos intenta serlo.

¢ Marcela Olano es Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, egresada de la Universidad de la Repiblica y se desempefia como
Colaboradora Honoraria en el Seminario Taller de Publicidad de la misma (2002-2003).



iPero, qué ha pasado con el disefio de paginas Web?, si bien la publicidad se ha convertido en primordial
fuente sustentable de los sites, segdn algunas encuestas a nivel mundial el costo de la publicidad en la Red
siguen bajando, en confrapartida al incremento de cybernautas; se cree que en el afio 2005, un sexto de la

poblacion mundial (mil millones de personas) usara la Red.

Sin embargo, no debemos olvidar las diferencias enfre la publicidad tradicional y la publicidad en Internef.
Mienfras en la primera, el que anuncia fransmite su mensaje hacia nosofros, en la segunda no basta
simplemente poner una pagina en la Red y esperar que alcance a su target. Es imprescindible utilizar el
poder del nuevo medio para crear el enganche necesario; sin dejar de lado las posibilidades de incluir
multimedia, y con ello tener a la vez: video, audio, animacion, texto; todo esta a disposicion. Gracias a todo
esto, hoy tenemos la posibilidad de una publicidad bidireccional, permitiéndonos retroalimentarnos de los

comenfarios, sugerencias y dudas de los usuarios.

Pero no solo de Web sites vive el publicista, si sos duefio de una casilla de correos, sabras de lo que estoy
hablando: miles de mails -no se sabe a ciencia cierta  como consiguen tu direccion- sobre promociones,

oferfas y toda esa "basura” que muchas veces descartamos de una vez.

Todo esto, nos trae a consideracion sobre la ética de la publicidad en Internet y como profesionales de la
comunicacion que no debemos estar ajenos a esta critica; sin duda que las reglas vigentes en el mundo real
son validas también para la Red, es decir que podemos encontrar “de todo como en botica”, y estd en

nosotfros saber convivir en el cyberespacio.

iDebe ser Internet un espacio sin limites para la libertad, muchos consideran casi un atentado normalizar
la Red. Sin duda no podemos dejar de lado la libre expresion y el encuentro cultural que este lugar nos

permite, sin correr el riesgo de terminar siendo una selva donde se imponga la ley del mas fuerte.

Infernet es un nuevo espacio de “convivencia” en el gue creo, estamos dando, apenas los primeros pasos.
La revolucion tecnolégica ha sido mas vertiginosa que la legislativa, impidiendo la creacion de un marco legal

con el fin de defender el ejercicio de la libertad en el cyberespacio.



La alianza estratégica tv satelital/cable -
Internet

Pero, en un plazo de tiempo cercano, el hecho mas
relevante serd el impacto gue tendra la alianza que
se ha establecido entre empresas que operan fv
s/c y las que operan en Internet o en el campo de la
informatica. El resultado de esta alianza serd la
integracion del receptor de television y de la
computadora doméstica en un solo aparato que
unificara ambas vias de comunicacion. De hecho ya
existen profofipos que unifican ambos sistemas, pero
todavia subsisten algunos problemas técnicos y
rivalidades comerciales que han frenado su desarrollo,
pero esta situacion de bloqueo es meramente
circunstancial.

Probablemente, a mediano plazo, el soporte fisico

de la unificacion habra de ser el de Internet.

También es interesante verificar, a los efectos de
medir el impacto de fodas estas acciones, que los
medios mas tradicionales tienden también a asociarse
a los efectos de beneficiarse de la globalizacion,
diarios de América Latina conforman consorcios a
los efectos de vender "“paquetes” regionales con

rebajas en la tarifa.

De todos modos, y volviendo a las nuevas tecnologias
de punta, pensamos que lo mejor en la integracion
con las nuevas tecnologias esta todavia por pasar,
hasta ahora en realidad lo que se ha hecho con
ellas no es mas que una proyeccion de saberes y
técnicas mas antiguos, como por ejemplo utilizar
paginas Web para publicar diarios o revistas que en
lo esencial se siguen pareciendo a las tradicionales.
Pasa algo similar a lo que ocurrié -como lo dijéramos
en otro capitulo- con la imprenta, cuyos primeros
libros eran de ilustraciones. Ya vendran quienes
comprenderan las nuevas posibilidades abiertas vy

crearan un nuevo medio genuinamente novedoso.






Sobre este tema se ha dicho mucho por lo que
Seremos parcos.

La publicidad no es patrimonio de un sistema
economico, social o politico. Por ejemplo, contra lo
que generalmente se supone, hasta la llegada del
stalinismo la publicidad comercial soviética marcé
rumbos en el ambito mundial de la mano de Maiakovsky
y Rodchenko®. Los bolcheviques sabian que sus
fabricas tenian que aumentar sus ventas publicitando
sus productos.

En todo caso el debate ética esta en el contenido de
la publicidad, porque si dejaramos de lado el contenido,
hasta Goebbels podria pasar por un extraordinario
publicista.

En nuestra opinion el contenido no deber ser racista,
ni sexista, ni homofdbica, ni hacer burla de las

discapacidades, no discriminar por la edad.

Ni atentar contra los derechos humanos, ni contra la
libertad, ni contra la democracia, ni impulsar a los
nifios a demandar a sus padres productos que estan
economicamente fuera de su alcance, ni generar
carteleria que dafe el enftorno paisajistico.
Obviamente, tampoco debe ser engafosa.

Esta dltima es una buena razdn para que cualquier
publicista deba ser eximido por su Agencia o empresa
publicitaria de participar en una campana politica,
religiosa o que roce sus convicciones ideoldgicas. En
el siglo XXI la legislacion amparara los objetores de
conciencia, no solamenfe como ya lo hace, en lo
referido al reclutamiento militar, sino en el ejercicio

de un trabajo en situacién de dependencia.

% Maiakovsky y Rodchenko fundaron en 1923 el Constructor Publicitario, movimiento destinado a dotar de publicidad comercial a la
naciente industria soviética. Este movimiento hizo especial hincapié en el desarrollo de los textos y de la tipografia en las piezas

dejando en un segundo plano a las ilustraciones.






Todos estos puntos que he abordado son desafios
que las agencias de publicidad deberan enfrentar en
los proximos afios, si los resuelven correctamente
tanto la television satelital/cable e Internet seran
fuentes poderosas de negocios y de trabajo altamente
calificado. Lo imporfanfe es

aproximarse a esfos nuevos medios lo anfes posible
ya que la historia, en general, premia a los que

llegan primero.

Pero, también, debemos ser conscientes que este
desafio es de vida o muerte profesional para los
estudiantes de ciencias de la comunicacion y para
las instituciones responsables de su formacion.

Si no se tienen en cuenta las nuevas tecnologias y
las tendencias partficulares de cada uno de los
mercados laborales de los futuros egresados, se
corre el riesgo evidente de esftar formando gente
para el pasado.

De fodos nosofros depende evitar que esto ocurra.






Los meses de noviembre y diciembre de 2000 fueron
testigos de la que probablemente fue la mayor
movilizacion universitaria luego de la caida de la
dictadura civico militar (1973 - 1985).

El principal motivo manifiesto de la misma fue la
lucha por un presupuesto adecuado para sustenfar
las actividades propias de la Universidad de la
Repdblica.

La Asociacion de Docentes (ADUR) le encomendd a
sus filiales del Instituto Escuela Nacional de Bellas
Artes y de la Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacién la realizacion de las acciones
comunicacionales orientadas a la difusion masiva del
conflicto.

En parficular ADUR LICCOM se responsabilizd de la
parte creativa de la publicidad en los medios masivos

de comunicacion.

La campaia estuvo dividida en fres etapas:

a) Lanzamiento - En esta etapa se explicaron y
fundamentaron los motivos del conflicto anfte la
opinion plblica y consistio en piezas de radio y algunas

de prensa grafica.

b) Apoyo a las movilizaciones callejeras - Se coordind
con ADUR de Bellas Artes una gran accion de
comunicacion que consistio por parte del Instituto
Escuela en la creacion y ejecucion de una instalacion
en el local central de la Universidad de la Repiblica
que simulaba un derrumbe (el local central, en donde
funciona la Facultad de Derecho y el Rectorado ocupa
una manzana). ADUR LICCOM se encargd de crear
mediante piezas de radio la expectativa con relacion
a lo que habria de ocurrir ese dia en dicho local. A
la misma hora que una nutrida manifestacion, en la
cual estudiantes, docentes y funcionarios llevaban
cascos de obreros de la construccion, llegdo a la

explanada universitaria, se develd, por el mismo medio

radial a la poblacion en general de lo que se trataba.




¢) Presion el dia de la votacion - Acompafiando a
otra manifestacion frente al Parlamento realizada el
dia que se votd el presupuesto se vehiculizd una
pieza de television dirigida a los representantes

nacionales.

La magnitud de las movilizaciones por una parte y el
peso de la opinion plblica sobre el gobierno del
momento, en parte resultante del impacto que sobre
ella tuvo la campafia publicitaria, determiné que la
Universidad consiguiera un apoyo econdmico mayor a
los que se venian otorgando, afio a afio, en similares

circunstancias.

La campana, realizada con un muy bajo presupuesto
fue financiada con los recursos propios de la
Asociacion de Docentes de la Universidad de la

Repdblica.

Prensa grafica

Creativos: Gerardo Carvalho y Gabriel Kapldn

Disefo grafico: Grupo del Sur

Radio (primera etapa)
Creativos: Gerardo Carvalho y Gabriel Kapldn

Estudio grabacion: Octopus

Radio (segunda etapa)
Creativos: Gerardo Carvalho y Karina Carcacia

Estudio grabacion: Octopus

Television
Creativos: Gerardo Carvalho y Karina Carcacia
Productora: Indias

Estudio audio: Octopus

Coordinadores generales: Edgardo Ramos (IENBA) y

Alvaro Gascue

Comité de Huelga (ADUR): Madeldn Casas, Salvador
Curbelo, Néstor Eulacio, Héctor Gonzalez, Graciela
Prat, Mario Garcia, Ana Maria Araujo, Daniel Bordes,

Radl Mariezcurrena, Ramon Méndez, Myriam Porto,

Edgardo Ramos, Mario Wschebor y Alvaro Gascue.










Todos los anos, desde 1944, los estudiantes de la
Facultad de Arguitectura de la Universidad de la
Replblica realizan una Rifa para financiar su viaje
de estudios por el exterior del pais.

En diciembre de 2001 representantes de la Rifa se
confactaron con la Licenciatura a los efectos de que
esta les realizara la campafa publicitaria.

Ya para esa altura del afio, la situacion econdomica
de Uruguay se habia agravado slbitamente, pero, el
2002 estaba llamado a ser uno de los peores afos
de su historia.. al extremo, que la propia continuidad
de la Rifa corria el riesgo, a futuro, de complicarse
en exfremo.

En esas circunstancias la Licenciatura en Ciencias de
la Comunicacién generd una campafna que habria de
superar en un 30% las previsiones de venta
posibilitando asi el viaje de la Generacion 97 en las
mismas condiciones que las anteriores.

La campana se vehiculizd en via piblica, radio,
television (las piezas de tv fueron protagonizadas
por integrantes del Grupo de Viaje al igual que las
fotos utilizadas en los afiches) y mediante acciones

publicitarias no convencionales.

Esta decision se tomd para cumplir con uno de los
objetivos de la campafa que fue el de recuperar
ante la opinidn pablica el concepto de que el viaje de
los estudiantes es parte integral de su formacion
profesional, imagen que se habia ido diluyendo con

el paso del fiempo.

Las acciones de comunicacion estuvieron dirigidas a
tres plblicos objefivos distinfos:
- A los compradores anuales.
- A los compradores potfenciales ubicados en
la zona de influencia directa de los estudianfes
(La Rifa no recurre a vendedores profesionales).

- Al pdblico en general.

El lanzamiento de realizd en el desfile de las
llamadas®’. Detras de la carroza de las Reinas del

Carnaval y de las Llamadas, que encabezan el mismo,

desfild un contingente de estudiantes de Arquitectura

7 En Uruguay se le denomina Desfile de las |lamadas a un desfile carnavalesco histéricamente protagonizado por la
colectividad negra y se caracteriza por el uso exclusivo de tamboriles en la ejecucion musical. La concurrencia de pdblico es
masiva y el evento es ampliamente difundido a través de los medios de comunicacion.



difundiendo el comienzo de la venta de la Rifa. Al

llegar al estrado oficial le hicieron entrega al
Infendente de la ciudad de Montevideo de una remera
con el logo de la misma, hecho que fue registrado y
fransmitido en directo por fodos los medios presentes.
El sequndo paso consistio en la realizacion, por parte
de los propios estudiantes, de pegatinas con afiches
que suplieron eficazmente a los circuitos comerciales
de via piblica.

Luego comenzd la vehiculizacion de las piezas de
radio y television notandose un incremento significativo
de las ventas al exhibirse las piezas en esta Gltima
(para entonces se estaba agotando el potencial de

compradores en |3 zona de influencia del cara a cara

de los estudiantes).

En paralelo a estas acciones la Rifa
acompanio la Vuelta Ciclista que todos
los afios recorre parte del pais
dandole a la campaiia un real sentido
nacional. Al final de cada etapa los
estudiantes oriundos de la ciudad a
donde la caravana llegaba procedia
a instalar un kiosko de venta,
instalacion precedida por menciones
contratadas durante la fransmision
radial de la competencia.

Otro hito de la campana, en parte
inesperado, ocurrio con motivo de la
realizacion de un concierto de misica
clasica en el jardin de la Facultad de
Arquitectura, el director de orguesta
mas popular del pais, Federico Garcia
Vigil, realizé parte del mismo con la
remera de la Rifa puesta, lo cual no
pasé desapercibido para la prensa
que cubrid el evento ni para el
numeroso pdblico presente.
Finalmente en el mismo campo de las
acciones no tradicionales se utilizé
carteleria en la zona cercana a la
casa y a los apartamentos que la
Rifa sorted y en los domicilios de los
estudiantes cuyas viviendas
estuvieran ubicadas sobre avenidas

de alto transito.




De este modo trabajando juntos la Licenciatura y los
estudianftes del Grupo de Viaje se obtuvieron logros
gue superaron ampliamente las expectativas.

Finalmente en el 152 Desachate (2003), organizado
por el Circulo Uruguayo de la Publicidad, la parte de
via plblica de la campafia fue premiada por un jurado
integrado en su fotalidad por miembros del Club de

la Creacién de San Pablo (Brasil).

Creativos: Karina Carcacia, Maria José Lois y Pablo Lecha.
Gestion de Cuentas: Pablo Lecha

Colaboradores: Analia Camargo, Elida Peirano y Paula
Quiroga.

Estudio grabacion: Octopus

Productora spots TV: Indias

Planificador Estratégico y Coordinador General

(Honorario): Alvaro Gascue







El Uruguay es un pais con una alta tasa de donantes
por millon de habitantes, siendo, actualmente, la mayor
de América Latina. A esa realidad aporto la camparia
realizada durante los anos 2002 y 2003, en base a
una serie de spots en video realizados con la intencion
de sensibilizar a la poblacion sobre la calidad de vida

de los pacientes frasplantados.

El material, dado su objetivo, fue emitido por fodos
los canales de television, varios canales de cable de

Montevideo y el Interior del pais.

La idea, guidn, direccion, camara, edicion del material
estuvo a cargo del Prof. Fernando da Rosa
(Licenciatura de Ciencias de la Comunicacion -
Universidad de la Repiblica) y el audio fue realizado
por Carlos da Silvera. Los pacientes trasplantados
que participaron son integrantes de ATUR (Asociacion

de Trasplantados del Uruguay).







Enredarte en Derechos

El spot «Enredarte en Derechos» fue realizado para
la Oficina Internacional Catélica de la Infancia (BICE)
en el marco del Proyecto Voces - por un confinenfe
sin violencia. El mismo ha sido difundido en toda
América Latina y fue realizado en dos versiones

Espafol y Portugués.

Fecha de realizacion
Octubre de 2002
Direccion, guidn, edicion y camara
Prof. Fernando Da Rosa (Licenciatura de Ciencias
de la Comunicacion - UDELAR)
Coordinadora de la actividad
A.S. Mariela Solari (BICE)
Produccién
T.C.S. Freddy Fraque, Fernando Ferreira
Participaron
nifos de escuelas
Duracion
60 segundos.
Banda Sonora

Voces de nifios y mdsica de Carlos da Silvera.
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