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Los eSirategas
del marketing =

La18° -entrega de los pmmiosque otorga la Asociacion
Argentina de Marketing brillé por la calidad de los trabajos
presentados. Quince casos, entre ellos los ganadores del

 OroylaPlata, que representan lo mejor d las estrategias "

exitosas de marketing en laArgentlna

En Milco, desde hace 58 anos,
trabajamos apasionadamente
en el desarrollo de diferentes
alternativas en Medios

para que las campanas lleguen.

milco@milconet.com.ar - 4523 8292
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Globant, la compafiia
local de IT que alcanzd el

éxito en la aldea global
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Norton, una bodega
que rejuvenecio por
necesidad y gano por
calidad
Pag. 6

publicidad en transportes
cajeros automaticos

medios alternativos




+ | PREMIOS MERCURIO 2007

LA NACION, Buenos Aires, domingo 16 de diciembre de 2007

En busca de |a gloria

La entrega de los premios Mercurio 2007 reuni6 a los “pesos pesados”
del marketing local. Una distincion que marca un antes y un después
en la historia de las empresas

== | Atlas Recoleta comenzaba a

vibrar. Se encendia a medida
Cess Que porsuextensa escalinata
empezaban a destilar los principales
players del mundillo del marketing.
Y la expectativa crecia: habia llega-
to la hora anunciada para los pre-
mios Mercurio, considerados uno
de los galardones mas importantes
en el ambiente del marketing local.
Laentrega acaparo toda la atencion
de representantes, gerentes, directi-
vos vy creadores 1a noche del iltimo
29 de noviembre. Y, entre abrazos y
gestos de emocion, llegd la hora de
conocer la verdad.

“Quien quiera ser rico y famoso,
que se acerque a sacarse una foto.”
Con esta frase, Mariano Fernandez
Madero, gerente general de la Aso-
clacion Argentina de Marketing,
recibio a los finalistas que espera-

ALGRADECIDOS Y

ban el comienzo de la entrega v los
invitd a posar para que los repor-
teros graficos obtuvieran la “ins-
tantanea” de aguellos rostros que
pocos minutos despueés alzarian los
codiciados premios.

aclo VOIS

G[ulen levo la vaz del event-::r fue
Juan Gujis, que invito a cada uno
de los ganadores al escenario para
que pudieran recibir el preciado
trofeo v agradecer el reconocimien-
to con el que habilan sido honrados
por sus propios pares.

Este fue el caso del gerente
de Marketing de Petrobras, Ma-
tias Ruiz, quien remarcé sobre
&l premio ganado en la categoria
Insumos: “Es un logro importan-
tisimo, gque nos hace sentirnos
sumamente orgullosos, ya que la
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to Santos, jefe de YPF Boxes, fue
el encargado de recibir la estatui-
lla por Retail: Grandes Empresas.
Desde el escenario, afirmo sobre
la premiacion: “Es el corolario a
un provecto que termina. Nos deja
un sentimiento de pérdida, pero es
muy bueno obtener un premio. Y es
la segunda vez que ganamos”,
Por su parte, Antonio Dimare,
cuya empresa fue galardonada con
el Mercurio por sumarca Rasti, en
2]l rubro Bienes de Consumo Masi-
vo No Alimenticios, considero el
premio como una recompensa al
empeno por crecer en tiempos difi-
ciles. “Este caso fue algo asi como
cumplir un sueno en un momento
de crecimiento sostenido de las ven-
tas de Dimare y en pleno auge de
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Guillermo Oliveto junto a los ganadores en el cierre de la premiacion.
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Todo lo que pasa en Marketing, pasa por la AAM.
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la industria del juguete en 2006",
declard el empresario.

Otrodelos ganadores de la noche
fue SC Johnson con su marca Ly-
soform, en la categoria de Bienes
de Consumo Masivo No Alimen-
ticios: Grandes Empresas. Geor-
gina Boido, Category Manager de
la compaifiia, explico la estrategia
por la cual se hicieron acreedores

del Mercurio: “Montamos un plan

de ocho anos, con la vision de con-
vertirnos en expertos de la desin-
feccion del hogar™.

CIE Medios recibit un Mercurio,
en la categoria Medios y Consulto-
ria, gracias a los esfuerzos realiza-
dos para desarrollar una propuesta
completa de radios segmentadas de
acuerdo a costumbres, codigos y

» “Quien quiera ser
rico y famoso,

que se acerque a
sacarse una foto”,
invito Mariano
Fernandez Madero,
gerente general

de la AAM
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tendencias de distintas audiencias.
Laura Salles, gerenta de Marketing
de la empresa declard a La Nacion:
“Veniamos trabajando en una estra-
tegia de crecimiento a largo plazo, y
este premio es una recompensa por
haber logrado la rentabilizacion de
nuestra Division de Medios™.
Charly Fiorentino, uno de los
socios fundadores de Pop Vision,
ganador en el sector Tecnologico:
Pymes, reconocio la importancia
de este galardon para una pyme:
“Es una valoracion de la comuni-
dad profesional a una nueva forma
de hacer marketing, a la vision que
tuvimos en 2001. Fue impresionan-
te ver nuestro logo junto al de otras
empresas ya consagradas”.

PLATAY ORO

La noche avanzaba y los rumo-
res se acrecentaban. Todos querian
conocer las caras de los ganado-
res, “jComo vamos a brindar esta
noche!”, sefialé Gujis un instante
antes de anunciar el ganador del
Mercurio de Plata, en una suerte de
guirnio a los agraciados. Se trataba
de Bodega Norton, que también fue
premiada en la categoria de Bienes
de Consumo Masivo, con su caso
“Evolucion de un clasico argenti-
no". El gerente de Marketing de la
compania, Martin Galeazzi, le co-
mentd a La Naciow: “El premio de
plata es algo tinico, pero es el premio
de todo Norton, porque hay un equi-
po de mas de trescientas personas
que trabajaron mucho. Este es el es-
fuerzo de mas siete anos de trabajo
de todos los empleados. Yo s6lo soy

una cara visible”. La emocion llegd
a su punto cumbre al momento de
anunciar que el Mercurio de Oro
quedaba en manos de la empresa
Globant. La joven firma, creada
hace cinco anos, ya habia obteni-
do esa noche el reconocimiento en
la categoria “Casos Internaciona-

les: Grandes Empresas”. Una vez
anunciado el maximo galardon,
el escenario se cubri6 de feste-
jos, matizados por las palabras de
Néstor Nocetti, uno de los cuatro
socio-fundadores de la empresa,
quien agradecio el reconocimien-
to de la asociacion vy asegurod que

su firma quiere seguir creciendo
en la Argentina. “Dejamos mucho
en la cancha para lograr todo es-
to”, concluyo.

Minutos antes de finalizar la no-
che, Guillermo Oliveto, presiden-
te de la Asociacion Argentina de
Marketing, felicito a los ganadores
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y resalto: “Es muy valioso que las
empresas hayan corrido el riesgo
de ganar o perder. Porque a todos
nos gusta ganar, vy mas en un am-
bito tan competitivo. Cerramos un
muy buen afio”. =

Con la colaboracidn de Maricel Seeger

“Alcanza lo que queres.
Un concepto tan fuerte
gue no solo funciono
para nuestros clientes.

Grrusvansol

It rIIIT:

La Asociacion Argentina de Marketing otorgo
el Premio Mercurio 2007 a Banco Galicia
en la categoria "Prestadores de Servicios
Financieros”, por su exitosa estrategia
comercial “Alcanza lo que queres”.

Agradecemos a la Asociacion Argentina
de Marketing, a nuestros clientes, empleados,
vy a todos los que forman parte de la gestion
diaria de Banco Galicia.
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Trece casos para trece triunfos

Una sintesis de los mejores en cada rubro de premiacion, con un resumen de los casos por 10S que

fueron galardonados

3 ‘t'F'F

Categoria: Retail Grandes Ernpr&sas

Caso: YPF Boxes.

Directivo: Ernesto Santos, jefe de YPF Boxes.

Resultados: Entre 2004 y 2007 las ventas de YPF Boxes evo-
lucionaron un 115 por ciento, y se convirtié en lared integrada
de lubricacidén mas grande del pals, con 237 YPF Boxes.

Frente a la necesidad de un nuevo modelo de servicio, YPF optd por incorporar
un diferencial al servicio standard de expendio de combustible. Fue entonces que
sumod el cambio de aceite v una revision general del automotor. El proposito fue
aumentar los recambios de aceite de YPF Elaion en un 70 por ciento y, al mismo
tiempo, mejorar la satisfaccion de los usuarios. También implementaron una red
de 220 puntos de venta a fines de 2007. Para lograr estos objetivos se conformo un
equipo multidisciplinario v auténomo, con foco v dedicacion exclusiva. Y se llevd
a cabo una estrategia integrada de marketing, focalizada en el producto/servicio,
en la marca, en el disefio/arquitectura, en el precio, los puntos de venta, la capaci-
tacion y en la comunicacion.

TR R AR R raay

» SC JOHNSON

Categoria: Bienes de Consumo Masivo, No Alimenticios,
Grandes Empresas.

Caso: Lysoform.

Directivos: Georgina Boido, Category Manager, y Sergio lo-
vanovich, Category Manager Southern Cluster.
Resultados: Se logré que los consumidores identificaran
cada nuevo producto de Lysoform. Las nuevas fragancias de la marca crecieron un 100
por ciento y se consiguid exportar a Chile, Uruguay y Paraguay.
Lysoform se encontré ante la necesidad de llevar a cabo diferentes estrategias a largo
plazo para recuperar las inversiones realizadas. El objetivo era asegurarse de que las
ventas se incrementaran y asi expandir la marca. Se focalizaron en una

de la linea, diversificacion v expansion geografica. Se redefinié el lugar de la marca
dentro del mundo de cuidado para el hogar, para soportar un precio premium. El éxito
dependia de una comunicacion clara y consistente, educando al consumidor. La estra-
tegia de comunicacion se dividio en tres etapas: crear conocimiento sobre la presencia
de gérmenes en el hogar; crear conocimiento acerca de las enfermedades que estos
gérmenes producen y destacar el fuerte poder de desinfeccion de la marca.
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» MEGAFLEX

Categoria: Insumos Pymes.

Caso: Aluminio No Crack.

Directivo: Esteban Carlos Sudrot, gerente comercial,
Resultados: En 2007, las ventas de rollos de aluminio de Megafiex
por unidades aumentaron un 77 por ciento; las de pintura asfal-
tica, un 204 por ciento y las de pintura aluminizada, un 256 por
ciento. El aumento en la facturacion, entre enero y octubre del 2007 fue del 85 por ciento.

Megaflex se encontrd, luego de la crisis de 2001, con un mercado tradicionalista:
treinta anos sin novedades en la categoria de las membranas asfalticas. La cons-
truccién estaba resentida por la crisis, habia una guerra de precios y esto impacto
en la calidad. La consecuencia fue la disconformidad del consumidor debido a que
el aluminio de baja calidad se rompia. Megaflex eligio diferenciarse buscando sa-
tisfacer las necesidades de los consumidores, quienes buscaban precio, garantia v
calidad. Y desarrollé No Crack, un aluminio que permanece intacto, no se quiebra,
es adaptable, resistente, y brinda proteccién y solidez. Para insertarlo en el mercado
desarrollaron una estrategia comercial basada en la innovacion tecnologica.

» BANCO GALICIA

Categoria: Servicios Financieros.

Caso: Banco Galicia.

Directivo: Alejandro Felgueras, jefe de Producto.
Resultados: Entre junio y octubre de 2007 se incorporaron
93.100 nuevos clientes, totalizando 165.500 clientes nuevos
entre enero y octubre. La colocacion de tarjetas de crédito au-
mentd un 55 por ciento entre enero y febrero de 2007 y un 27 por ciento entre julio y octubre. La
colocacion de préstamos personales aumentd un 86 por ciento hasta agosto de este afio.

En 2007 atin persiste la aprension ante los bancos provocada por la crisis de 2001. Se
los considera un mal necesario, hay nuevos competidores y el escepticismo persiste.
Ante esta situacion, Banco Galicia se impuso como objetivo para 2007 incrementar el
top of mind, reforzar su posicionamiento histérico como un banco cercano, amigable
y moderno y también buscar un fuerte crecimiento de la base de clientes y de ventas.
El objetivo final es alcanzar el total de 200 mil nuevos clientes. Para logrario disefia-
ron la estrategia comunicacional “Alcanza lo que querés”, buscando convertirse en
elm&m@mmmhmbmmmmmym
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> BRIDOES FONE-FIRESTONE.

Categoria: Bienes Durables, Grandes Empresas.

Caso: Seguridad.

Directiva: Liliana Nasiff, jefa de Publicidad y Promocidn.
Resultados:; Bridgestone-Firestone logré incrementar, entre
2000 y 2006, su posicién en top of mind un 4.8 por ciento,
reduciendo la de su competidor un 4,2 por ciento. Incrementé
en un 15,4 por ciento su notoriedad en ese periodo y disminuyé la diferencia con su com-
petidor a solo el 6 por ciento. La venta de neumaticos para autos Bridgestone aumento
10 por ciento en total.

En 2000, Bridgestone-Firestone se encontraba en un nivel de fop of mind del 1,4 por
ciento, mientras que Michelin poseia un 17,2 por ciento. Mediante una agresiva politi-
ca de ventas, una fuerte accién publicitaria y esponsoreo de actividades deportivas
premium, alcanzo el rgo. La alta tasa de accidentes automovilisticos del pais
los llevd a darle maxima importancia a la seguridad: se apunto a generar concien-
cia sobre la conduccion responsable con una estrategia comunicacional basada en
conferencias de seguridad en todo el pais, talleres de seguridad para camioneros,
chequeos de estado de neumaticos, un libro de seguridad vial y foros de discusion.

i

» DI PAOLA & ASOCIADOS

" vicepresidente.

Cataguﬂa Medio y Consultoria Pyme.
Caso: Di Paola & Asociados.
Directivos: Alejandro di Paola, presidente, y Freddy Rosales,

Resultados: Segin "The won report 2006", Di Paola se
encuentra actualmente en el puesto 34 del ranking de las
mejores agencias del mundo y en América latina ocupa la posicién nimero 3. La factu-
racion, entre 2003 y 2007, aumentd un 340 por ciento.

En marzo de 2003, el 50 por ciento de la inversion en marketing era destinado a pro-
mociones. La estructura de la agencia sufri6: so6lo guedaron once empleados de los
treinta y siete de 2001. Decidieron formular estrategias para reposicionar la agencia
como “especialista multicanal”, crecer en clientes existentes, captar al menos dos
cuentas relevantes por ano e incrementar la facturacion en al menos un 20 por cien-
to anual. Los dos socios locales se dedicaron a la captacion, realizando al menos dos
presentaciones de nuevos negocios por semana. Promocionaron la agencia a través
de actividades de capacitacion en multiples espacios y se abrieron al mercado exte-
rior para distribuir el riesgo.
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» DIMARE
Categoria: Bienes de Consumo

Masivo No Alimenticios.

Caso: Rasti.

Directivos: Antonio Dimare, presidente,
y Daniel Dimare, director de Marketing y
Comunicacion Institucional.
Resultadoes: En 2006 se superaronen un 20 por ciento los objetivos de
ventas fijados. Rasti tracciond las ventas de la empresa, provocando un
incremento en ventas totales del 83 por ciento y un 69 por cientoen las
ventas promedio por clientes. La cantidad de upgrades de categorias
de clientes aumentd un 135 por ciento en el mismo afio.

En 2006, Dimare decidi6 volver a fabricar Rasti en la Argentina,
tras su desaparicion en los 70. Fue asi que se decidio a buscar
las matrices para volver a fabricarlos en su propia planta bonae-
rense. Las acciones para relanzar Rasti fueron desarrollar un
producto ciento por eiento compatible con el anterior, mostrar
cajas v maquetas atractivas, renovar la imagen corporativa res-
petando su espiritu, colores y tipografias, presentar el producto
a los comerciantes jugueteros y generar espacios de juegos entre
padres e hijos.
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» POP-VISION

Categoria: Premio Tecnoldgico Pymes.
Caso: Pop-Vision.

Directivo: Charly Fiorentino, fundador v
director de Marketing y Contenidos.
Resultados: Actualmente hay mas de
900 pantallas de Pop-Vision en 110 loca-
les, y se logré una cobertura aproximada de 15 millones de contactos
al mes. Se convirtio en el primer medio digital in store de la Argentina
y se expandid al mercado hispanoamericano, donde ya tiene operacio-
nes en Chile, Uruguay y Puerto Rico.

En junio de 2003, Pop desembarco con un nuevo concepto en el
mercado de farmacias, sistema basado en el concepto de outer-
net o narrowcasting que permite administrar remotamente los
distintos puntos o locales activados con las pantallas, pudiendo
customizar y segmentar la comunicacion por zona geografica,
cluster socioeconémico, horario v clima. En 2004, realiz6 acuer-
dos estratégicos para expandir su producto con Carrefour, y un
ano mas tarde se sumaron Jumbo y Disco. Su principal objetivo
como medio innovador fue convencer a los anunciantes y prin-
cipales agencias del potencial que esta nueva herramienta de
marketing tenia.

L L T e
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» AUDIT SPORT

Categoria: Entretenimiento y Pymes.
Caso: Audit. Sport

Directivo: Enrigue Clemente, presi-
dente.

Resultados: Audit Sport es la Unica em-
presa en la Argentina que mide, controla y
evalua a las marcas en sus acciones de patrocinio deportivo. En cuatro
afios de vida cuadruplicaron su facturacion y lograron qua 74 marcas
adquieran los servicios de la empresa.

Audit Sport se encontro frente a la necesidad de crear una metodolo-
gla con herramientas que le permitieran medir, evaluar y controlar
las acciones de patrocinio para contribuir a la profesionalizacion
del marketing deportivo, tanto desde la optica de los compradores
como desde la de los vendedores. Para hacerlo era necesaria una
plataforma operativa que diera lugar al desarrollo de un proceso,
una metodologia y la construccion de herramientas que pudieran
dar respuesta a una necesidad de mercado hasta ese momento in-
satisfecha. Decidieron llevar a cabo una estrategia para acceder al
mercado basada en publicidad, acciones de comunicacion en medios
especializados y difusion a través de workshops y en notas editoria-
les de marketing deportivo en cartas de publicidad.
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» CIE

Categoria: Medius y Eﬂﬂ!l.ﬂtur{a Gram:las
Empresas.

Caso: CIE Medios.

Directivos: Laura Salles, gerenta de Marketing,
y Carlos Jamardo Arrigo, jefe de Producto Metro,
Aspen y América.

Resultados: Con una dnica e indiscutible posicion
de lider, CIE Medios ha logrado afianzarse en el
mercado radial, convirtiéndose en la Unica comer-
cializadora y operadora de radio con un producto
diferencial estructurado en base a culturas y per-
files de sus audiencias.
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» PETROBRAS

R

Eatagnrh' Insumos, Grandes Empresas.

Caso: Lubrax.

Directivo: Matias Ruiz, gerente de Marketing.
Resultados: Petrobras es desde 2002 la marca
de lubricantes para autos con mayor crecimiento
en volumen de ventas, logrando un incremento del
216 por ciento entre 2001 y 2006.
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» ASSIST CARD

Categoria: Turismo Grandes Empresas.

Caso: Assist Card.

Directivos: Nicolas Keglevich, director general de
Assist Card para América latina; Maximiliano Ke-
glevich, director de Branding, y Maximiliano Huss,
gerente general de Assist Card Argentina.
Resultados: Assist Card tiene operaciones de ventas
en teinta y siete palses. Las ventas de asistencia
médica a viajeros aumentaron un 143 por ciento
entre 2003 y 2007. Brinda sus servicios a un total
de cien palses.
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MAESTRIA EN MARKETING

anMUNwADQNY
ESPEEL&E_.IZAE!GN

| MARKETING
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Director: Roberto Dvoskin
Master in Economics, Israel institute of Technology

PROFESORES CON FORMACION INTERNACIONAL | NETWORKING |

Mas informacion: Tel.: 4312-9499, interno 18

e-mail: marketing@udesa.edu.ar
www.udesa.edu.ar/marketing

VINCULOS CON EL SECTOR EMPRESARIAL | DESARROLLO DE CARRERA
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» ASOCIACION ARGENTINA
DE AGENCIAS DE
PUBLICIDAD

Categoria: Educacién Pymes.

Caso: Instituto Superior de Publicidad.
Directivo: Jorge Castrillon, gerente general de la
Asociacion Argentina de Publicidad y rector del
Instituto Superior de Publicidad.

Resultados: El Instituto Superior de Publicidad logré
llegar en 2007 a una matricula de 1.057 alumnos,
incarporando 573 alumnos al primer afio. Se redujo
el indice de bajas del 37 por ciento al 18 por ciento
entre 2002 y 2007, y bajé el indice de morosidad
del 37,5 por ciento en 2003 al 11,3 en 2007.
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Hay profesionales que ven mas
alla, que quieren mas.

El mercado sera de quienes sean capaces de
tomar decisiones y participar en la estrategia
del negocio.

En San Andrés tenemos una nueva vision del
marketing: pensamos y analizamos nuevas
herramientas que permitan pensar situaciones
empresarias y llevarlas a la practica con
eficiencia.

Reunidn informativa:
Miércoles 19 de diciembre, 19 h, Sede Capital

UinFerpciad con astornaeeéa defmitha. Decreto PEN 57RTT . Maessnia con Reconooimiento ohcial del titulo en tramits, Exgle. STA4E/06, MECYT Ductames fsvorable de la COMEAL
Eipidaal racsin acriditide por Ressolucide 1100 COMEALL Aprobeds por Fesolucitn 1612704, MLECy]
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LAS AGENGIAS

tl aporte de los creativos

La creatividad es parte fundamental de cualquier estrategia de
marketing exitosa. Desde esta perspectiva, las agencias de publicidad
resultan clave a la hora de alcanzar el resultado deseado

una marca, requiere un fino

trabajo de sincronia entre la
empresa y el equipo creativo. De lo
contrario, cualquier estrategia pue-
de caer al vacio. Alinear concep-
tos, compartir objetivos y caminar
juntos es la inica formula para el
mutuo beneficio. Este fue el caso
de Bodega Norton v Euro RSCG,
que colaboraron en la campaiia
que recibid el Mercurio de Plata
2007, “Creo que el esfuerzo de re-
posicionamiento fue muy rico para
ambas partes. El proceso fue muy
pensado desde la bodega v en Euro
RSCG le agregamos mucha planifi-
cacion”, afirmo Ezequiel Alchou-
rron, director general de cuentas
de Euro RSCG Buenos Aires. El
proceso total demandd tres anos
de trabajo, dividido en etapas para
establecer cada uno de los produc-
tos de la empresa. “El aporte de la
agencia fue conceptualizar la pre-
sentacion de los vinos bajo un pa-
raguas que responda a la idea ‘el
lado que no conocés de Norton'™,
explico Alchourron.

El Premio Mercurio, reconoci-
do por los profesionales del mar-
keting, esta considerado también
como un honor particular en el
ambito publicitario. “Existen to-
do tipo de premios, pero el prime-
ro que se ocupo de reconocer los
resultados es el Mercurio; por eso
es uno de los que mas valoramos”,
comento Elizabeth Ares, directora
general de Cuentas de CraveroLa-
nis, quien fue parte del equipo de
Banco Galicia para la campana
“Alcanza lo que querés”, que le
valio el galardon en la categoria
Servicios Financieros.

La ejecutiva destaco que este lo-
gro es fruto del trabajo conjunto:
“En CraveroLanis la medida de
nuestro éxito la impone el éxito de

E | posicionamiento efectivo de

las marcas para las que trabajamos.
Este s6lo se construye a partir de
los resultados comerciales que ob-
tienen los clientes, La creatividad
es un optimizador economico, me-
dimos su eficiencia en todas nues-
tras acciones. Esta orientacion a
los resultados nos conecta fuerte-
mente con el Mercurio”.

Otra agencia que va es un cla-
sico en este concurso es Dialogo.
“Participamos en varias edicio-
nes, para marcas como Schneider
y Natura, y ésta es la segunda vez
que ganamos de la mano de Pe-

v El premio Mercurio,
reconocido por
los profesionales
del marketing,
esta considerado
también como un
honor particular
en el ambito
publicitario
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trobras.” Tanto en 2004, con la in-
troduccion de la marca Petrobras
en el pais, como este ano, el éxito
se logro gracias al trabajo con el
cliente. “Fueron largas horas de
pelotear ideas juntos, evaluar po-
sibles abordajes, gulados siempre
por el objetivo de contar de una
forma atractiva, interesante y sin-
tética el gran desarrollo estratégi-
co y creativo que hay detras de los

optimos resultados cuantitativos
v cualitativos obtenidos por Pe-
trobras y Lubrax”, comento Ma-
riana lesulauro, directora de Ser-
vicio al Cliente de Dialogo. Este
ano la agencia integro el equipo
que llevo a cabo la estrategia im-
plementada por la multinacional
brasilena para su marca de lubri-
cantes, que recibio el galardim en
el rubro Insumos.

CREATIVOS Y RENTABLES

Veronica Hidalgo, directora de
cuentas de Kepel y Mata, que par-
ticipo de la estrategia presentada
en el certamen por CIE, también
resalto la importancia de la agen-
cia de publicidad dentro del plan
de comunicacion “para que el pi-
blico encuentre un insight con el
cual identificarse”, segtun dijo. “La
idea creativa v el tono de la comu-
nicacion -anadio- deben ser una
perfecta concrecion de lo que la
marca quiere transmitir.” CIE fue
premiada con el Mercurioen la Ca-
tegoria Medios v Consultoria.

Kenneth Murphy, director de
cuentas de DraftFCB, destaco el
papel que pueden tener los publi-
citarios para que las empresas ob-
tengan no solo un buen posiciona-
miento, sino mayor rentabilidad:
“Es fundamental el aporte de los
creativos para que una empresa
desarrolle campanas de marketing
exitosas, que le ayuden con sus re-
sultados de negocios”.

DraftFCB colaboro con la cam-
pana que le valio a SC Johnson el
Mercurio en la categoria Bienes
de Consumo Masivos No Alimen-
ticios. “Concretamente, el rol de la
agencia fue lograr una campana
que en el tiempo ha posicionado a
Lysoform como sindnimo de desin-
feccion. Junto con el departamen-
to de Marketing de SCJ dedicamos

www, bridgestone.com.ar

Ll:-s ganadores de la Asociacién Argentina de Agenv:tas de Publicidad por el caso -:IE~1
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mucho tiempo a conocer més de
cerca a los clientes, y asi enfocar-
nos en responder a necesidades
reales”, comento Murphy
También fue premiado el trabajo
que realizé Young & Rubicam para
YPF Boxes. Se trataba de comuni-
car un concepto innovador en lu-
bricacion. *Nuestro objetivo fue
comunicar con eficacia un nuevo
estandar de servicio y convertirlo
en un referente de superioridad
uinico en el mercado. La creativi-
dad se ancld en la comparacion
entre un YPF Boxes y otro, para
demostrar la inexistencia de com-
petidores que ofrezcan alternativas
del mismo nivel”, explico Gabrie-
la Zecchi, directora de cuentas de
Young & Rubicam Argentina.

VALOR DE MARCA

En el caso de Rasti, marca por la
cual Dimare consiguio el premioen
el rubro Bienes de Consumo Ma-
sivo No Alimenticios-Pymes, los
esfuerzos apuntaron a resucitar

MISCOWVOLOS ESPECIAL PARA LA NACIC

una marca que permanecia fuer-
temente arraigada en la mente de
muchos consumidores. Era preci-
s0 también aggiornarla para lle-
gar a los nuevos clientes. Osvaldo
Gagliardo, director de Mayéutica
Research & Consulting comento:
“Mayeutica detecto lo que Rasti sig-
nifica para el segmentoadulto y los
codigos para seducir al segmento
infantil.La investigacion descubrio
también que la estrategia adecua-
da para esta reaparicion no era la
publicitaria, ya que el perfil de los
comunicadores v periodistas mas
relevantes de nuestro medio era el
de los fanaticos del Rasti”.Entonces
cambid el enfoque: “Recomenda-
mos una estrategia de comunicas-
cion que hiciera eje en la imagen
corporativa vy una fuerte convocato-
ria de prensa. El consumidor y los
canales de comercializacion incor-
poraron naturalmente la marca”,
explicd Gagliardo. =

Con la colaboracidn de Paula Krizanovic

Un premio a la seguridad

El caso Segurnidad de Bridgestone gant el Premio Mercurio,
a la Asociacion Argentina de Marketing y su jurado profesional, a nuestros clientes adheridos, a los que
acompafnan y promueaven astae desafio, y sobre todo a quienas nos aligen
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un logro que solo pudo ser posible gracias
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