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Protagonistas destacados de 2007

No es un ranking —que implica mejores y peores—; no es un premio —que supone la contrapar-
tida de un castigo-. Es un cuadro de honor. Es un encuentro de los casos con los que realmen-
te el marketing ha sacudido el escenario de los negocios en 2007. Son los que se han distingui-

do durante el atio terminado, en cualquiera de las acciones de marketing, publicidad y medios

realizados para cualquier marca, de cualquier categoria, sobre cualquier plataforma.

Tea Connection
Enclave urbano
para los amantes
del té

Un emprendimiento de tres jovenes mar-
ketineros, liderado por Pablo Lorenzo, ex
grouper de Arcor; y fondeado por ahora
por “friends, family y un angel...” Tea Con-
nection es un enclave urbano para los
amantes del té, que busca acercar esa ex-
periencia a una relacion real y cotidiana
con la bebida."No buscamos llevar al con-
sumidor de paseo a la India, sino que dis-
frute del mejor té en su ciudad, mientras
hace su vida’ dice Lorenzo. Los locales de

BBVA Banco Francés

Blue apunta al consumo joven

BBVA Banco Francés presentd Blue, una tar-
jeta de crédito Visa destinada a la pobla-
cién de entre 18 y 29 afos de edad, a la
gue le ofrece productos, servicios y bene-
ficios a medida. La idea del banco es lo-
grar que los jovenes accedan a sus consu-
mos habituales con mayor facilidad y des-
cuentos. Asi, la tarjeta busca facilitar a la
poblacién joven sus primeros pasos en la
bancarizacién, acompanando su desarro-
llo y crecimiento profesional.

Blue posibilita a sus usuarios disponer de
dinero en el acto para cualquier imprevis-
to; acceder a cuotas para pagar compras
con una devolucién parcial del IVA; pose-
er una version de Blue recargable para ha-

Cer compras sequras via Internet y acce-
der a BlueNet, el home banking de Blue.El|
BBVA Banco Francés, ofrece ademas un
circuito especial de beneficios en produc-
tos y actividades para el publico joven,

generado a partir de convenios con las
principales marcas comerciales que mas
consume el segmento joven: principal-
mente tecnologia, indumentaria, especta-
culos y descuentos en turismo.

Ademds, la tarjeta Blue busca fortalecer el
ambito educativo generando convenios
especiales para que sus usuarios obtengan
4% de bonificacién sobre el débito auto-
matico en las cuotas en colegios y univer-
sidades, a través de un mecanismo innova-
dor que toma en cuenta el grado de avan-
ce en la carrera del estudiante, La oferta
de lanzamiento incluyd 5.000 teléfonos ce-
lulares de regalo, hasta el 31 diciembre, del
modelo Nokia 5200 azul,



que cada uno comience su propia fiesta en
cualquier lugar y momento, con la mejor
compafia,

“De la mano de la clasica 'bola de boliche,
icano de fiesta desde tiempos inmemaoria-
les, J&B® propone con su campana trans-
mitir actitud, optimismo, diversién y ganas
de disfrutar la vida, a toda hora y en todo
lugar’ dijeron sus responsables. Durante
las semanas de noviembre y diciembre, el

AD-Net

logo de J&B “Start a Party” marco a sus con-
sumidores un exclusivo circuito de fiestas
y promociones que reflejan la personalidad
dinamica, provocadora y espontanea de es-
te joven scotch.

Las fiestas J&B “Start a Party” tuvieron lu-
gar en clubes y discos como Mint; Museum;
After Museum y en un exclusivo circuito de
promociones en bares que se llevard a ca-
bo durante estos meses.

Conectividad sin fronteras

AD-Net es un concepto que busca aprove-
char el crecimiento de la demanda de co-
nexian publica a Internet para desarrollar
redes de comunicaciones de enorme va-
lor estratégico. El negocio central, consiste
en instalar en varios paises (Argentina, Es-
pafia, Brasil, etc.) redes de computadoras
propias que ofrecen navegacion gratuita
en Internet por 20/30 minutos en los mejo-
res lugares a quienes consumen alli:McDo-
nald's, shopping centers, estaciones de ser-
vicio top y cafeterias.

Distintos sponsors y anunciantes participan
con identificacion gréfica y otras diversas
formas de publicidad, habiendo podido
concretar una presencia en los lugares
mas emblematicos e inaccesibles. El nego-
cio de Ad-Network es la comercializacién
de publicidad en forma de videos de alta
calidad pregrabados en el disco rigido, que
se emiten antes de la navegacion a cada
persona segun su perfil y caracteristicas
persanales, La ubicacién de los stands de

AD-Net y la composicion premium de sus
audiencias genera el desarrollo de nuevas
tecnologias para comunicaciones perfec-
tamente segmentadas,

Un ejemplo es el desarrollo que actual-
mente se estd haciendo con la emision de
contenidos via Bluetooth. Todos los stands
de las redes contaran con la capacidad de
emitir distintos contenidos a distintas au-
diencias en distintos horarios. Segun las ne-
cesidades de cada cliente, se emitiran scre-
ensavers, games, ringtones o cualquier otro
contenido para celulares, notebooks o palms.
Hoy el negocio se encuentra instalado y
funcionando con éxito completo en 150 lo-
cales de la Argentina (los mejores locales de
McDonald's y Repsol YPF), se comienza el
desarrollo de 500 locales en Brasil y se es-
td negociando los 400 primeros locales a
instalar en Espafa y 110 locales en Chile.
En estos 1.160 locales con 3.000 computa-
doras navegaran mas de 2.000.000 de per-
sonas mensualmente.

Por otro lado, comprando una botella de
J&B en cadenas, autoservicios y vinotecas
a escala nacional, los consumidores parti-
ciparon por un combo de premios: viajes
(un viaje a Nueva York, Amsterdam o Ber-
lin); fiestas (un barco, una isla o un lugar se-
creto J&B); tecnologia (un MP3, una Play Sta-
tion 3 o un celular 3G); y mas de 150 pre-
mios instantaneos entre &rdenes de com-
pra en Puma, Sony, Levis y Musimundo.

Rasti

Tacticay
estrategia de “El
retorno del rey”

Después de obtener los derechos de la mar-
ca Rasti en 2004, la Pyme Dimare rescatd en
2005 las matrices originales de los bloques
encastrables, que estaban en un depdsito
de Hering en Brasil. Después de esos pri-
meros pasos, los miembros de la familia Di-
mare contrataron a la consultora Mayéuti-
ca y conformaron un equipo de trabajo con
Osvaldo Gagliardo y Pablo Voyer para ela-
borar la estrategia de relanzamiento de la
marca que habia desaparecido a principios
de los 80.

La misma incluyd un redisefio de la imagen
corporativa y tuvo dos ejes muy claros: por
un lado, el desarrollo de productos —es de-
cir, de disefios a partir de los blogues en-
castrables- que tuvieran una profunda iden-
tidad industrial y nacional, como el puente
Zarate Brazo Largo, el avion Pucara y el
rompehielos Irizar; por el otro, un fuerte fo-
co en las acciones de relaciones publicas y
prensa para “sensibilizar” a los medios por
el regreso de Rasti y desencadenar una cam-
pafa de marketing viral. La iniciativa de
prensa tuvo sus resultados: 31 minutos en
noticieros en horario central, incluida la
CNN; 65.000 centimetros cuadrados en gra-
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Para jugar en serio
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fica,incluyendo los principales medios na-
cionales;y 67 notas en radio en las que va-
rios conductores conocidos comentaron
efusivamente la vuelta de la marca, El re-
greso fue asumido como “natural|los cam-
bios practicamente no fueron percibidos
y las ventas para el Dia del Nifio, en el re-
lanzamiento, superaron en 64% lo previs-
to."El retorno del rey” -asi se llama la cam-
pana- se llevd el Premio Mercurio 2007 en
la categoria “Masivos no Alimenticios’

HP y MRM

Para resolver
los problemas
complejos

La nueva linea de servidores Integrity fue
lanzada en septiembre de 2006. HP nece-
sitaba fortalecer en la mente de sus clien-
tes actuales y potenciales las ventajas dife-
renciales de este servidor de mision critica.
La campana, creada por la agencia MRM,

buscaba reforzar el mensaje, a través de un
juego senku, que en japonés significa“pio-
nero; reforzando el mensaje de la marca
vinculado can el concepto "aguel que tie-
ne servidores HP Integrity tiene la capadi-
dad de solucionar problemas complejos, y
puede llegar més alla gue el resto” Dentro
de la accidn se contactaron a 95 persanas
de 64 empresas claves. Junto con lacartay
el diptico, el cliente recibia una caja que al
abrirla tenia un tarjetdn con una foto de
un senku sin resolver. En ésta se vela un sen-
ku con todas las fichas aun colocadas, y la
leyenda "Sin HF Integrity’Luego,al dar vuel-
ta el tarjetdn el cliente encontraba un ins-
tructivo con la solucion paso a paso para
completar el juego, y la leyenda "Con HP
Integrity usted esta adelante, porque ve
mas alla’

Mas abajo, se ubicaba un tablero real de
senku con el juego resuelto (con una sola
ficha en el centro del tablero), La campana
le dio a HP la oportunidad de recuperar la
posicion N°1 del mercado en el segmento
de servidores Unix y empresariales (que le
habian arrebatado Sun e IBM). Debido al

éxito del caso de la campana, la misma fue
replicada luego en otros paises, como Chi-
le, Per, Colombia, Venezuela, Puerto Rico
y Ecuador. De las 95 personas contactadas,
22 concurrieron al evento. Posteriormen-
te, 10 contactos mas se comunicaron tele-
fanicamente para solicitar las fichas del jue-
go, ya que no hablan podido concurrir al
evento en la fecha en que se realizd. Un ROI
de 42,280%, fuera de lo comun por el volu-
men generado. La campana le valid a la
agencia MRM un premio de oro en el festi-
val Amdia 2007, en la categoria Business to
Business.

Ogilvy
Campanas
digitales

Alo largo de 2007, la agencia Ogilvy reali-
26 una serie de campanas de marketing
digital y online. En un acto que solo haria
alguien gue se tiene una férrea confianza,
sus funcionarios abrieron a Mercado su ar-




