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Presentacion

Las Jornadas Anuales de Publicidad de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién de
UCES se realizan desde el ano 2016. Convocan a referentes de la industria
publicitaria, docentes, graduados y estudiantes de todas las carreras de la

Universidad.

El objetivo es, entre otros, acercar el mundo profesional a la Facultad a través de
espacios de debate, intercambio y aprendizajes en modo taller. En esta oportunidad,
se exponen y trabajan tematicas vinculadas al storytelling, la publicidad y los NFTs, el
emprendedorismo, innovacién en entornos digitales, la cultura y el rol de los

influencers, y el vinculo entre la comunicacion tradicional y la digital.

En estas Jornadas 2022 participaron docentes expertos de la Licenciatura en
Publicidad, emprendedores, profesionales de agencias de publicidad no tradicional,
expertos en tecnologia y comunicacién, responsables creativos y conductores de

radio y television, tal es el caso de Nicolas Ochiatto y Tomas Balmaceda.

Las Memorias que aqui presentamos constituyen un registro de las actividades
desarrolladas y permiten ademas, dar a conocer los contactos de los docentes y
profesionales invitados y las tematicas tratadas de cara a la promocién de redes y

trabajo colaborativo.

El lector encontrara material de consulta que testimonia el intercambio entre
estudiantes, docentes y profesionales como una contribucién a la profundizacién de
los saberes curriculares de la Universidad y a las innovaciones que atraviesa la

pujante industria publicitaria.

Queremos por ultimo compartir el reconocimiento brindado este afio en el espacio
de las Jornadas a los docentes que forman parte de esta Casa de estudio desde hace

mas de 20 afios, aportando compromiso y responsabilidad.
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Taller “Generando ideas de storytelling parala marca personal”

Responsable de la actividad: Ricardo Palmieri
Email: palmieri@live.com.ar
Pertenenciainstitucional: UCES.

El taller se centrd en las oportunidades que brinda la técnica de contar historias o storytelling,
aplicadaa lacomunicacidn de la marca personal. Se destacd que esatécnica existid desde siempre
enel mundode lapublicidad. Unspotde televisién o para plataformas de video, es justamente una
completahistoria—con presentacién,nudo y desenlace—. Lo mismo sucede con ciertas publicaciones
enlasredes, algunos avisosparamedios graficos, determinadospodcasts. Desde hace algunosaiios
se comenzo a destacar la trascendencia del storytelling como vehiculo para persuadir. Sin dudas,
para lograr ellolaclave primordial es que la historia sea verosimil -no necesariamente real, pero si
que lo parezca—. Por otro lado, una historia exitosa siempre implica un desafio para su protagonista
yunimdn paralacuriosidad paraquienlaescucha, veolee. Esta personadesea conocereldesenlace
y no se detendra hastadescubrirlo. Poreso mismo, unade las ventajas de lashistorias es que captan
la atencién de inmediato.

Un ejemplo—mostradoen el taller—es el video “El hijode Nancy” acerca de la vidade Thomas Alva
Edison, lanzado porla sefal National Geographicparaconmemorar el Dia de laMadre. En el taller,
los cursantes realizaron en equipo varios ejercicios. Desde el mds simple de contar una anécdota
propia o de un tercero, hasta el de definir una breve historia para responder en una entrevista
laboral la pregunta “éPor qué debo contratarte a vos como especialista en redaccidon y no a otra
persona?”, junto con su dramatizacion.

Otros ejemplos mostrados durante la actividad fueron los videos de la influencer Karina Gao, que
presenta historias reales a partir de pequeiios detalles de su vida cotidiana en familia. Y las
publicaciones en Instagram de Beta Suarez, especialista en contenidos.

Por ultimo, se destacé que el storytelling no constituye el futuro de la publicidad ya que es una
herramientadel presente. Y estallamadaa durar, como los principios comunicacionales citados en
las obras “El arte de la retdrica” de Aristotelesy “Oraculo manual y arte de prudencia” de Baltasar
Gracidn. Para ampliar lo visto en el taller, los asistentes recibieron el e-book “Storytelling Master
Views” de Beatriz Donayre Guerrero; y un capitulo digital dellibro “Storytelling. Comunicary sentir”
de Gisela Galimiy Analia Alcén. Se trata de la obra mas reciente publicada en el pais sobre esa
tematica.



Memorias de las Jornadas Anuales de Publicidad ISSN 2683-8664
VI Jornadas Anuales 2022: Experiencias innovadoras en Publicidad

Publicidad

Afio 3, 2022 l:f:l-_‘s

Licenciatura en Publicidad
Facultad deCiencias dela Comunicacién

Workshop creativo: “Como crear valor de marca en redes sociales”

Responsable de la actividad: Daniel Gallego
Email: gallego.daniel @comunidad.uces.edu.ar

Pertenenciainstitucional: UCES.

El workshop propone articular propuestas de contenido estratégico y caracter ludico, para
comprender la dindmica actual de las plataformas y utilizarlas en provecho de objetivos de
coOmunicacién especificos.

Comenzamos con una introduccién a Tik Tok, la plataforma de moda que mejor interpretd a la
sociedad en la pandemia. Y mediante challenges creativos creados en el aula, los participantes
propondran y actuaran challenges para una marca especifica.

Una vez pasada esa etapa, crearan grupalmente microeventos creativos donde el producto estara
potenciado mediante experiencias reales de marca.

Y por ultimo, trabajaremos la difusion mediante métricas inorgdnicas para captar nuevos publicos,
mediante la creacién de memes marcarios.

De este modo, los asistentes al workshop aprenderdn a reconocery trabajar las 3 etapas de la

creacién de calor para una marca enlas redes sociales, con las técnicas y enfoques creativos que se
utilizan actualmente.

NFTs + Web 3 ylarevolucion de la publicidad que adin no llega

Responsable de la actividad: Emiliano Grasso

Email: emiliano.grasso@travelx.io

Pertenenciainstitucional: Head of Product Travel X.

La charla abordé las diferencias entre los distintos modelos de la web: 1.0 (que se caracteriza por
serestaticay permitir que todos compartan informacién sin que nadie sea su propietario),la2.0(en
la que existe un nivel de interacciones mas rico que en la 1.0 pero en la que también esas
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interacciones se dan al interior de plataformas que son propiedad de empresas) y la 3.0 (gracias a
los blockchains, en estaversion de laweb las comunidadesglobales digitales tienen la capacidad de
poseersu propiapropiedad digital y nuevas categorias de activos que los usuarios pueden poseer
y controlar).

Enlaweb 3.0 atravésde millones de computadorasindividuales conectadas ala red blockchain se
pueden intercambiar activos (denominados tokens) de un modo seguro, eficiente e inmediato,
globalmente y de persona a persona.

¢Cémo funciona un blockchain? Estas son las propiedades de una contabilidad compartida:

Es programable. Esandnima. Es undnime. Estd distribuida. Es inmutable. Es segura. Esta fechada.
Es decirque laverdaderaidentidad de los participantes es desconocida, que todos los participantes
tienen que estar de acuerdo en validar cada uno de los registros, que todos tienen una copia del
libro de contabilidad para mayor transparencia, que estos registros no pueden ser modificados, y
son individualmente encriptados.

Existe unaclase particularde tokens que son aquellos denominados NFT (Non Fungible Tokens). Los
activos fungibles (tanto los tangibles, como los intangibles) se caracterizan por ser intercambiables.
Los NFT son un activo que intangible que no puede ser intercambiado o comercializado. Por
ejemplo, enlaindustriade losviajes cadaTicketelectrénico es Unico desde el momento en que no
hay dos asientos con el mismo nimero en un vuelo.

El de los NFTs es un mercado creciente que, en enero de 2022, alcanzé 4.48 billones de ddlares
como total de ventas. Existen distintas utilizaciones de los NFTs: se los usa para el arte digital
original, los tickets, la musica original, los juegos digitales o los documentos digitales.

En abril de 2022, se emitid el primerticket NFT de unaaerolinea, que se convirtié en el mas caro de
toda la historia. La empresa Travel X desarrollé el primer NFT para la industria del turismo
convirtiendo enuntoken el cédigo PNR (Passenger Name Record) parael vuelo de Miami a Madrid
el 29 de noviembre de 2022, que incluiauna obra de arte exclusiva. Laventase realizé a travésun
sitio de subastas especialmente creado, que hace posible realizar las ofertas desde billeteras
electrénicas. Lasubastadel primerticket NFTlleg6 alacifrade USs 1.002.000, el 13 de abril de 2022

en un evento exclusivo que se realizé en la Torre Eiffel.

Taller de retrato fotografico en espacios naturales

Responsable de la actividad: Paula Herrera

Email: paulaher.edu@gmail.com

Pertenenciainstitucional: UCES.
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El dia del taller tuvimos la fortuna de tener un hermoso dia de sol y mucho frio.
Ellugardestinado parael encuentrofueel Paseo delos Vientosy el Parque natural La Lucila, ubicado
asu lado.

Partimos de una pequena investigacion desde donde elegimos una fotografia preexistente, cuya
autoriafuese de unafotdgrafa o fotégrafocontemporaneos de Latinoamérica. Esto nos dio un punto
de partida y referencia: para la pose, la composicién, lailuminaciény el encuadre.

Luego, y vinculdandolocon el lugar, la consigna de estetaller fuela contemplaciéon. Contemplar como
tarea antes de tomar fotos: los espacios, buscando locaciones posibles para la sesién fotograficay
lailuminacién, como afectaba en cada espacio la luz del sol.

A continuacién, una vez definidos y elegidos espacio e iluminacidn, incluimos a la o el modelo,
jugando con las poses, los objetos de utileria, y la relacién con el fondo.

Se hicieron variastomasiniciales en el espacio mas disefiado y minimalista del Paseo de los Vientos
y continuamos hacia lo mas rdstico y natural del Parque.

Las alumnasy alumnos participantes generaron muy buenas situaciones fotograficas en un contexto
distinto, rodeados por el rio, la flora y los pdjaros propios de nuestra costa.

Emprendedorismo en Marketing y Publicidad

Responsable de la actividad: Daniela Bujan Havranova
Email: danielabujan@gmail.com
Pertenencia institucional: Directora de Agencia Cuervo, graduada UCES.

La exposicidon tuvo como eje el deseo de construirunaagenda propiay el camino para llevarloa
cabo. Se enumeraron 10 consejos paraantesy después de emprender el proyecto de lapropia

agencia.
Para antes:
1) Trabajenenrelaciénde dependenciaconfocoenindustria
2) Empiecenenagencias
3) Trabajenenempresasde diferentestamafios
4) Tenganmalosjefes
5) Aprendansobre qué buscanenun empleadory lider
6) Busquencrecery liderarproyectosyequipos
7) Hagan una buenaredde contactos y manténganlaviva
8) Participen de comunidadesy eventos (idealmente offline)
9) Lean muchoy diverso.Todoslosdias. Sigan personasde valor.

10
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10) Estudien, mas o menos dependiendo delrumbo elegido.
BONUS. No se queden donde noseanfelices.

Para empezara emprender:

v b

00 N O
Ovvvvvv

(e}

1

Desarrollen su estrategia de marca y su plan de marketing.

iOjo! Se empieza, nose esperaatenertodo perfecto.

No es necesariotenerinversion, se comienzacon un proyecto, uncliente y se puede
boostrapear.

EmprendedorPulpo: no. Zapatero a sus zapatos.

Apenasvendanalgo, reinviértanlo. Notraten de ganar plataya. Piensenen el largo plazo.
No tengan MIEDO a decirni que si ni que no.

Den valor. MUCHO.

Definanvaloresy respétenlos.

Trabajen con personas que coincidan con sus valores.

) Sean EXCELENTES lideres.

El rol de las agencias de medios: estrategias para conectar marcasy

audiencias

Responsable de la actividad: Lucia Ricaldoni

Email: Iricaldoni @agenciasdemedios.com.ar

Pertenenciainstitucional: Directora Ejecutiva Cdmara Argentina de Agencias de Medios.

La ponencia presentd las misiones y funciones de laCdmara Argentina de Agencias de Medios.
Desarrollamos acciones tendientes adefenderlos intereses de las empresas socias. Lasagencias
de medios son empresas que brindan el servicio de planificacién estratégica, negociaciéony compra
de medios, paraconectar a las marcas con las audiencias.

Areas de trabajo en una Agenciade Medios:

Management.

Servicio al Cliente: Cuentas.

Investigaciony Data: Research.

Estrategiay Planificacion de Medios.

Trade: Negociacion.
Implementaciény seguimiento: comprasy controllers.
Administraciény Finanzas: facturacion.

Estrategias para conectara las marcas con las audiencias:

11
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e Kantar Ibope Media.

e Comscore.

e Admetrics.

¢ Herramientas sindicadas.

e Brief de marca y estudios ad-hocde las marcas/anunciantes.
¢ Herramientas propietarias de cada Agencia.

e Estudios propios de los mediosy plataformas.

e Aprendizaje continuo sobre campafias anteriores.

¢Cémo conectar a las marcas con lasaudiencias?
e Desmenuzarlainformacion brindadaen el brief.
e Investigaciénsobre lasacciones de lacompetencia.
Analizarlos habitos de consumo de medios del target de campaiia.
Identificar INSIGHTS.
El entornodel mensaje y el tono del mensaje.
Innovaciény creatividad en medios.
Profundo conocimiento sobre la oferta de contenido y comercializacion de los medios.
Leerlas noticias.

De la publicidad al mundo del UX

Responsable de la actividad: LucilaSzeinberg

Email: lucila.szeinberg@mercadolibre.com

Pertenenciainstitucional: UX Lead en Mercado Libre.

Estudiar publicidad es muy amplio. Como me gustadecir: aprendés de todo. Hay quienes prefieren
enfocarse en medios, cuentas, creatividad o incluso a mundos “no tan cercanos” como el UX. Por
eso, estudiar una carrera orientada a la comunicacién nos permite elegir entre un abanico de
opciones para trabajar Justamente porque la comunicacidn es parte de un campo muy amplio.

PUBLICIDAD

Quiere venderle al consumidor un producto o servicio.
Es “ruidoso”.

Su objetivo suele ser vender.

USER EXPERIENCE
Quiere facilitarle a la persona usuaria el uso de un producto o servicio.
Es “silencioso”.

12
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Su objetivo es que el usuario concrete una tarea.

Si bien son mundos totalmente distintos ambas especialidades tienen algo en comuin: comunicar
con un propdsito. Al descubrir eso, noté que por estudiar una carrera de comunicacién, podia
trabajar en un montdn de ramas que nunca habia imaginado. Y en el camino, aprendivarias cosas
gue me gustaria compartir con ustedes por si alguna les sirve para sus carreras.

Aprendizajes sobre la busqueda de trabajo:

Proba distintas especialidades, empresas, etc. hastasaber qué eslo que mas te gusta. No te cierres
a lo conocido. Si tenés la posibilidad, trabaja mientras estas en la carrera para ganar experienda.
Siempre se empiezade abajo. Es sacrificado, perovale la pena. No idolatres. Esto solo alimentalos
egosy perjudicaalaindustria. Seamos criticos y humildes, siempre. Noidealices, solote llevardala
frustracién.

No hay agencia ni trabajo ideal. Cada una tiene lo suyo y te puede gustar mas o menos. Es super
personal, descubri en qué sentis mas comodidad.

Aprendizaje sobre la Carrera
e Aprovecha todas las materias para entender qué te gusta mds y que te gusta menos. Ojo:

que te sea facil o dificil no siempre estd vinculado a lo que mas te motiva.

e Contactdte con gente que trabajaactualmente en el rubroy puede contarte mas sobre lo
que hace (profesores, pares).

e Preguntasiempre hastanotenerdudas, no se esperaque sepamos o entendamostodo en
una explicacion.

Aprendizaje sobre la comunicacidn:
e laspersonasnoleen,peroescanean. Entodacomunicacién necesitamos ser concretos, usar
jerarquiasy siempre llevarlo importanteal inicio. Si no tenés nada para decir, no digas nada.
e Sitrabajas para una empresa, siempre hay un nimero por mover. Asi como en publicidad

el mejor brief debe adaptarse al peor presupuesto, la experiencia que nuestros usuarios
amarian tener también debe encuadrar con los objetivos del negocio.

e iNotodo es maravilloso!

e Toda comunicacion tiene un objetivo. Pensd en el para qué estamos contando lo que
queremos contar.

e Y porultimo... hay mil maneras de comunicar jdescubri cudl te apasional

13
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Comunicar en la cultura de la influencia

Responsable de la actividad: Tomas Balmaceda

Email: tomasbalmaceda@gmail.com

Pertenenciainstitucional: UCES

Algunos temas a abordar en la charla de hoy:
e (Qué esuninfluencer Digital?
e Culturade laInfluencia y Comunicacién.
e Algunas puntas para pensary discutir.
o (Influencer digital es lo mismo que celebrity?

Mientras que las celebridades tradicionales se basan en la diferenciaciény la distancia con sus
audiencias, los influencers digitales buscan la conexidny la empatia activa con sus seguidores:
mientras las celebridades tradicionales son conocidas por sus habilidades y destrezas; los
influencers digitales no necesitan un talento diferencia, sino que puedan ser apreciados como
“personasreales con problemareales”. Losinfluencers digitales pueden tener una gran famaentre
una audienciaglobal, mientras que losinfluencers digitales poseen una popularidad que si bien es
limitada en su amplitud es mucho mas profunda.

éInfluencer digital es lo mismo que celebrity?

La idea de “fama tradicional” parece estar mermando ya que no sélo los limites entre los medios
considerados masivos y los digitales se han difuminado, sino que parece irreversible la tendencia
que indica que esos medios tradicionales pronto habran dejado de ser masivos. Ademas hoy los
influenciadores digitales compiten codo a codo con las celebridades en muchos terrenos laborales
y comerciales a lavez que los famosos se estan volcando de manera mds o menos masiva a estas
plataformas, enla que en ocasiones aprenden nuevas habilidades y crean sus propias audiencias o
logran importarlas de contextos analégicos. Esto vuelve crecientemente mas complejo poder
distinguirentre lascelebridades inmigrantes de Internety las nativas y esesperable que enun futuro
cercano, eso ya no sea posible.

Cultura de lainfluencia

La culturade lainfluenciaes nuestra propuesta paracomprenderlasituacién actual (acelerada por
la crisis del coronavirus): un modelo catalizador de diferentes situaciones y escenarios que
estudiamosenlaArgentinayen el mundo. No es un modelo normativo o simplemente descriptivo
de un status quo: es una matriz interpretativa.

La cultura delainfluencia es el emergente de una serie de cambios tecnoldgicos y culturales que
permed desdelas redessociales abuena partede lasociedad y las compaifiias, y es uno de losrasgos
distintivos de esta segunda década del siglo.
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Elementos que propiciaron este nuevo escenario:
e Consolidacién de la transformacién digital como un mindset revolucionario.
e Hartazgo del modelo publicitario clasico en un sentido profundo(crisis en los managers, las
publicidades, los sindicatos).
Ubicuidad de los dispositivos moviles.
Una vulcanizacién de los influencers que se resiste a ser fijada.
Emergencia de movimientos colectivos de sectores tradicionales.
Regreso del punitivismo de la mano del fenémeno de la cancelacién.

Esferas de analisis de la cultura de la influencia:

e El mundo del marketingy la publicidad.

e La comunicacion.

e la politica.
Las comunidades (de afinidad y resistencia)
Las compainiias (intercomms).

Cultura de la influenciay comunicacion
En el caso de los periodistas, su presenciaen un medio grande o prestigioso no es condicién
necesariani suficiente paraque sus contenidos sean valorados y tenganimpacto.
Es un fendmenodiferentealosucedidoenlos’90 o inicios del’00 con los “comunicadores
estrella”.
La culturade lainfluenciaobligaarepensarde nuevo alos mass media.
Desafios que ahora son oportunidades:
e Llegamosa laaudienciaobjetivo de maneraorganica.
e Saltamoslos adblockers.
e Nossumamosa un storytelling probado, que ya funciona.
e Estamosdonde nuestraaudienciaestan (jy nolasinterrumpimos!).

Algunas puntas para pensary discutir
La culturade lainfluencia permiteentender mejorespacios como lapublicidad, enlos

movimientos activistas, en las comunidades tradicionalmente relegadas o silenciadas, enla
comunicacion politicay en la vida cotidianadentro de lasempresas.

Medir o no medir... Esa es la cuestion, La investigaciony medicion de
la eficacia publicitaria como aliada en la toma de decisiones

Responsable de la actividad: Angeles Aiassa

Email: mangelesaiassa@gmail.com
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¢Qué significaINVESTIGAR? Proceso objetivoy sistematico para generarinformacion, paraayudar
alatoma de decisionesde negocios.

INVESTIGACION PUBLICITARIA (IP)

La investigacidn publicitaria tiene por objeto evaluar el material publicitario, con el fin de verificar
cudl eseladecuadoy el eficaz paraalcanzar el objetivo que nos proponemos.

Lo que no se mide, no se puede mejorar.

éPara qué investigaren publicidad?

La publicidad dejo de serunadisciplinadonde sélo se adorael «altar de la creatividad». Hoy solo
se da por “buena” aquella publicidad que entendemos como eficaz.

¢Qué esrealmente laeficacia publicitaria? ¢ Se puede medir?

La eficacia publicitaria es:

e Conceptoutilizado paramedirlos resultados de unacampaiia publicitariaoanuncio.

e “Eselimpactoo larepercusiénque tieneunacampafade publicidad o diferentes acciones
de publicidad cuando se haconseguido alcanzar los objetivos fijados y ha conseguido lo
gue esperdbamosdeella”.

e La eficaciapublicitariase debe definirenfuncién de los objetos publicitarios. Unaacciéon
publicitariaseraeficazsiempre y cuando cumplalos objetivos paralos que fue ideada.

Los objetivos publicitarios pueden ser:
e Objetivosenfunciénde lasventas
e Objetivosentérminos de conducta.
e Objetivos basadosenlos efectos de la comunicacién

La eficacia publicitaria depende de muchos factores. No se tratade unacienciaexacta. Nosiempre
esfacil determinar. En cualquier caso hay una méximaque es, que todo suma y que no se crece si
no seinvierte.

Fases de una Campana Publicitaria
Cronograma
Planificaciony pautade actividades en un calendario de accion.

e PRETEST
Proceso metodoldgicoy analitico de investigacién. Ofrece una perspectivadel ambientey

situacion que enfrentardla campaiia.

e Briefing
Definiciéon de objetivos, estrategias, mensajesy plan de comunicacién. Brief de Campafia.

e Ejecucidn
Realizacidn de laCampafia. Accion de plan de medios.
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e Control
Construccidn de instrumentos metodoldgicos para medir la eficacia de lacampaiia

e POSTTEST
Proceso metodoldgicoy analitico de investigacidon. Sefialalos resultados de lacampaiiaenel
cumplimiento de sus objetivos.

En estaultimaetapase evalliael impacto.
Estas son algunas de las preguntas que debemos hacernos en estainstancia:.
e (Quéresultadosgeneralacampaiia?
e (Quéimpactotiene enlaspersonas?
e (Quéventajasupone?
e (Hasta ddndeyhasta cuando llegan esos beneficios?

La medidade todoeso, enrelaciéonacada pesodeinversion, es el impacto de laaccion.

Principalesindicadores de impacto
e Disp.Compra- Ventas (4P)
e Actitud (Penetracién mensaje Imagen de las marcas Preferencia)
e Notoriedad (Vinculo Marca—Producto)
e Recordacién (Espontanea Guiada)

FuncionesdelalP:
Funcion Prondstico
Funcién Diagndstica

La tareadel investigadores noapegarse acriticamente aun modelo, sino tomar decisiones
técnicas pertinentes en funcidon del problema de investigacion que enfrenta.

ALGUNAS CUESTIONES PARA REPENSAR...
Hibridacion de técnicas de recoleccién.
Disefio de muestra.

Investigaciones digitales.
Accionesenlatasa de no respuesta.

Hablemos de creatividad y comunicacion disruptiva

Responsable de la actividad: Yanina Choroszczucha

Email: yani@heycomms.com

Pertenenciainstitucional: Directora de Hey Comunications
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éQué es ser disruptivo?

Es competir por la atencién La creatividad es un musculo i Pero cdmo? Escribi, leé poesia, escuchg,
juntate con gente, mird con atencion, anotate pararecibir mailings y también... Hacé una caminata,
visitd una tienda, hacé preguntas al repositor o vendedor. Cualquier cosa te puede ayudar a
despertar la creatividad. ¢ Muchas ideas y ninguna sirve? jTodas las ideas sirven! Las ideas malas
sirven para crear nuevas ideas. Guarddlas y por ahora olvidatelas. En algin momento las vas a
retomar. Pero note enamores de tusideas. Lasideas de los demas pueden ser buenisimas también.

Las ideas malas también sirven

Puedenteneralgo que te dispare otraideay que sirvapara ganar el pitch. iSerdisruptivo también
puede ser presentar laidea de manera disruptiva! Aplica la creatividad en la forma de presentar
Cualquier cosa que haga que tu presentacidon sea memorable: Disfrazate, cantd, pasd una cancion
antes de presentar, poné un meme, unafrase inspiradora Lo mds importante es contar una historia.
Inventate una buena, que todos se la acuerden Una vez aprobada la campafna Puede ser que esa
historia no quede en ningln lado, pero queda para lograr un buen impacto en la presentacion

Extra mile: Poné algo mas que no esté en el brief. Las ideas son gratis y tenemos millones por
minuto. No cuestan naday te pueden cambiar el resultado Competir es mortal, no te deprimas si

perdés. En la préxima ganas. Los deprimidos son los mejores creativos
Si estds pasando dias malos, ponéte igual a escribir una idea.

Shopper marketing. Publicidad en el punto de venta

Responsable de la actividad: Gabriel Diorio

Email: gabriel.diorio@in-storemedia.com

Pertenenciainstitucional: Director General Argentina & Uruguay instore-media.
Conviene comenzar con algunas preguntas:
éPor qué hacerpublicidad enel puntode venta?

Desde el punto de vistadel shopper: el punto de venta puede serel canal de comunicacidon para
conocerlainnovaciénasicomo también un elemento paramejorarlaexperienciade compra.

¢Para qué hacer publicidad en el punto de venta?

Desde el punto de vistadel retailer: marcar el objetivo que queremos cumplir con el Digital
Signage enTienda.

¢Qué publicitar?
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Desde el punto de vistade lamarca: marcar el objetivo de marca que queremos atacary definir qué
y cdmo lo vamos a medir. Usar el lenguaje del Punto de Venta en el Digital Signage.

El punto de ventaes uncanal privilegiado de informacidn parael shopper.

En las encuestas realizadas acompradores estos responden que se informan:
En publicidad 46%.

En redessociales: 30%.

En el sitioweb de mi supermercado habitual: 29%.

En el sitioweb de las marcas que compro habitualmente: 5%.

En la tiendafisica/mi supermercado habitual: 75%.

En In-store mediadesarrollamos unaampliagama de soluciones que cubren los diferentes puntos
de contacto entre el retailery el consumidor.

Cruzar la pantalla: Volver a pensar la comunicacidon tradicional en
digital

Responsable de la actividad: Nicolas Ochiatto
Contacto: https://www.linkedin.com/company/luzu-tv/?originalSubdomain=ar
Pertenenciainstitucional: Director Luzu TV

Nicolds Occhiato compartié su experienciaen el mundo de los contenidos digitales y su
transformacién enunafiguradestacadaenlas redessociales. En primerlugar, narré sus
comienzosen lacreacidon de contenido para Telefe y conversd sobre lapopularidad de la pareja
gue formd enlas redessociales. Ademas, menciond laaparicion de marcasinteresadasen
promocionarsus productos a través de ellos. A continuacién, describid las estrategias que
desarrollaron paramanteneryaumentarsuaudiencia, incluyendo propuestas y contrapropuestas
con las marcas. En este sentido, destacé laimportanciade comprendery adaptarse a las
audienciasy el papel del bigdataenlatoma de decisiones.

Hablé de su participacion en el programa "Bailando" y de su buenarelacidon con el conductor

Marcelo Tinelli, experienciaque le abrié lapuertaa oportunidades para presentar otros
contenidos, como unjuego con su abuelay sus vecinos. Luego, reflexiond sobre su obsesidninicial
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con el rating, una preocupacién que lollevé aunadisminucion en sudesempefio. A partirde esta
situacion, se diocuentade lanecesidad de reformular su enfoquey asi mejoré su éxito. Explicd de
gué manerala pandemiaimpulsé su presenciaen laplataforma Twitch y cdmo aprovechd este
momento parareplantearsu carrera y estudiaraudiencias para mejorar sus contenidos.

Posteriormente, contd como surgid laideade crear Luzu TV, su productorade contenidos, y
resalté laimportanciade trabajar con un equipo creativo. Ponderd laimportanciade latelevision
enelinteriordel paisy el hecho de que el piblico mas joven consume contenido a su conveniencia
en plataformas digitales. Porello, hizo hincapié en laconsideracion de la multiplataformay dela
inversion en contenido digital.

Aludié al éxito de su programa "Nadie Dice Nada"y a la relevanciade lacurvade crecimientoenla
retencién de audiencia. Pero también subrayd el valor del bienestar personal y laautenticidad en
la creacion de contenido, y aconsejé notemeralas criticas ni al fracaso y seruno mismoentodo
momento.

En resumen, Occhiato ofrecié unavision detallada de su trayectoria como influencer, resaltando

las estrategias de comunicacidn, el impacto de lapandemiaylaimportanciade laautenticidad en
el mundo digital.
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