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Objetivo

Introduccion

Guia de sugerencias practicas elaboradas por

la Camara Argentina de Agencias de Medios (CAAM)

y la Camara Argentina de Anunciantes (CAA).

El siguiente documento es una guia practica basada en los afios de trayec-
toria y experiencia profesional de las Agencias de Medios pertenecientes a
CAAM dentro del mercado argentino. La CAAM y la CAA ponen a disposicion
de los anunciantes una herramienta que los ayude a decidir con eficiencia
durante la seleccién de una Agencia de Medios.

Con esta guia queremos aportar al desarrollo, profesionalizacion y madu-
racién del mercado, buscando generar un sano equilibrio entre las partes
involucradas en el negocio (Anunciantes, Medios y Agencias de Medios) y
optimizando la relacion de la industria en el largo plazo.

Las Agencias de Medios son empresas que brindan soluciones profesionales
especializadas en planificacidn estratégica, tactica y control de gestidn de
campaias de comunicacion publicitaria.

Sus areas de especializacion cubren las investigaciones de consumos de
productos, servicios y medios sindicadas o su realizacion “ad hoc”, el analisis
e interpretacidn de la informacién de audiencias de Medios, el desarrollo de
nuevos medios o formatos, la planificacién estratégica y tactica de campa-
fias publicitarias, tareas éstas que desembocan en las gestiones de negocia-
cidn directa con los diferentes medios o bien asesorando en las estrategias
de negociacion a sus clientes. Posteriormente, y con la accién aprobada,
se procede a la implementacidn de acciones de comunicacién en todos los
medios y su control de gestion durante y después de la salida al aire.

Administrar las inversiones en medios a través de una Agencia de Medios
posibilita tener la mayor certeza -que la ultima tecnologia de informacion
ofrece- sobre el retorno de la inversidn publicitaria de una marca.

Quienes integran las Agencias de Medios son profesionales de marketing,
investigacién, medios y tecnologia. Se trata de equipos multidisciplinarios
que estan dedicados exclusivamente a la problematica de comunicacion de
las marcas, manteniéndose en contacto intenso y cotidiano con los medios
de comunicacion como tarea principal. Este contacto permanente y su de-
dicacion exclusiva generan una experiencia en el tema especifico de medios
dificil de igualar, convirtiendo a la Agencia de Medios en el tipo de empresa
mas especifica en esta disciplina dentro de la comunidad publicitaria, apor-
tando innumerables ventajas a la hora de sortear las multiples dificultades
gque hoy presentan la planificacion, implementacion y el control de gestién
de una accién de comunicacién en medios.

Concretamente, contratar a especialistas en medios se traduce en una ma-
yor seguridad y precisidn en el control de gestién de las inversiones de las
marcas en comunicacioén publicitaria.



(Como
seleccionar

a una Agencia
de Medios?

Proceso
de seleccidn

La decision por parte de un Anunciante de confiar su estrategia de medios
a una Agencia de Medios es un paso importante. Es nhecesario saber que la
mejor relacién entre un Anunciante y una Agencia de Medios se da con el
correr del tiempo. El mayor conocimiento, que brinda una trayectoria en
conjunto, es la mejor garantia de resultados. Pero es muy importante el paso
inicial: la seleccidn de quien brindara las soluciones para un exitoso Plan de
Comunicacion.

Un proceso de seleccién que le permita a los Anunciantes elegir la Agencia
de Medios que mejor se ajuste a sus necesidades deberia basarse en una
estructura en la que primen los aspectos técnicos (disponibilidad y uso de
informacion y metodologias) y capacidades profesionales de los equipos de
trabajo.

El punto de partida ideal de este proceso deberian ser las necesidades con-
cretas de cada Anunciante. Reconocer su dimensién como para seleccio-
nar la Agencia de Medios que mejor se adapte a los objetivos buscados. El
Anunciante debe contar con un panorama claro de sus necesidades actuales
y futuras, sumado a sus expectativas en cuanto al desarrollo profesional de
su Agencia de Medios y asi podra tomar su decision siguiendo un proceso
ordenado.

Este proceso deberia constar de tres etapas:

En esta primera etapa, el Anunciante deberia convocar a la cantidad de
Agencias de Medios que considere conveniente. Las agencias convocadas
deberian brindar informacidén sobre, minimamente, los siguientes aspectos:

« Perfil de Agencia de Medios.
e Estructuray recursos profesionales disponibles.
+ Portafolio de clientes y posibles conflictos de interés

¢ Presentacion de casos implementados para sus clientes (sin develar
informacion confidencial).

Para esta etapa el Anunciante ya ha logrado refinar su busqueda, conoce
cuales Agencias de Medios poseen las caracteristicas que mejor se adecuen
a su empresa, sobre la base de lo demostrado a través de los casos presen-
tados y ya pudo definir un “short list". En este punto solicitara al "short list”
de Agencias de Medios analizadas una propuesta de servicios y de remune-
racion en sobre cerrado para posibilitar y facilitar la adjudicacion final. La
propuesta debera incluir tanto una descripcion de los servicios, equipos de
trabajo, procesos, sistemas y recursos que la Agencia de Medios se com-
promete a poner a disposicion del Anunciante, como también un detalle de
los honorarios u otros conceptos remunerativos pretendidos. Se sugiere la
mayor claridad posible entre las partes sobre estos puntos para que la com-
paracién entre las propuestas de las diferentes Agencias de Medios, sea ho-



Acerca de
remuneraciones
Yy precios

mogénea. En caso de vincular la remuneracién o parte de ella a resultados,
se sugiere especificar claramente los KPI por usar y/o las modalidades de
evaluacion.

Si esta etapa no hubiese sido suficiente, se daria paso a una tercera etapa.

En el supuesto que la presentacién de casos de éxito de las Agencias de
Medios que compiten no hubiera satisfecho las expectativas del cliente, se
dispone de esta otra instancia.

Para ello seria necesario que el cliente elaborara un brief en el que se plas-
men las necesidades de la empresa/producto y las expectativas que se tie-
nen con respecto al Plan de Comunicacion.

En una reunion conjunta -se sugiere- se presentaria a las dos o tres Agencias
de Medios preseleccionadas el brief con el detalle del ejercicio que deberan
desarrollar. Se recomienda la firma de un convenio de confidencialidad en-
tre las partes por la informacién que reciben las Agencias de Medios y que
también cubra la confidencialidad de la informacién que ellas proveen.

La devolucion de las agencias se dara en un tiempo determinado y en cir-
cunstancias idénticas para todos los participantes, a través de las presenta-
ciones de los Planes de Comunicacion con el desarrollo estratégico corres-
pondiente.

En el desarrollo del ejercicio de estrategia solicitado, las Agencias de Medios
invierten recursos profesionales, y usualmente compran y/o desarrollan in-
vestigaciones “ad-hoc” u otros materiales de presentacion.

Por ello, se recomienda que el Anunciante que decida incluir un ejercicio
estratégico en el proceso de decision, remunere a todas las agencias que
participen en él (con excepcidn de la agencia ganadora). Dicho valor o mon-
to debera estar de acuerdo a la relevancia o envergadura de la recomenda-
cion que se espera recibir y se definira en cada caso en particular de manera
consensuada entre el Anunciante y las agencias participantes del concurso.

En situacién de concurso o “pitch” de Agencias de Medios, los diferentes
Medios de comunicacion establecen precios de referencia unificados para
las agencias que participan en el “pitch”. Dichos precios de referencia no
son los valores reales del Anunciante, preservando asi la confidencialidad
de la condicion real del Anunciante, salvo que éste apruebe que los medios
divulguen entre las agencias participantes del pitch las condiciones reales de
precios de compra.

De esta forma, lo que cobra valor en el pitch es la estrategia y las capacida-
des de la agencia y no la condicidn de precio. Por ello se recomienda que la
evaluacion de costos esté referida a los honorarios y no a los valores de los
medios. No obstante esto, se debe tener en cuenta que el Anunciante man-
tendra las condiciones que anteriormente tenia en todos y cada uno de los
medios, independientemente del resultado del concurso, en la medida que
los montos de inversion y condiciones de contratacion sean similares.



Beneficios

de trabajar con
una Agencia
de Medios

La negociacion final con los medios, posterior al pitch, unicamente puede
ser concluida por el Anunciante con la Agencia de Medios seleccionada fi-
nalmente, siendo esta una tarea importante dentro de la gestion de agencia.

Nota: Teniendo en cuenta que hoy esta vigente el impuesto a los débitos y
créditos bancarios, que afecta sensiblemente los costos de operacién, se
sugiere que las partes acuerden previamente el tratamiento de los montos.

En todo el mundo, y también en la Argentina, los principales Anunciantes
gestionan sus estrategias de medios asesorados por Agencias de Medios
profesionales. Los Anunciantes aprecian el valor agregado que aporta traba-
jar con una Agencia de Medios.

Trabajar con una Agencia de Medios permite:

» Optimizar los recursos mediante estrategias basadas en herramientas
tecnologicas especificas y “expertise”. Esto le permite al Anunciante
trabajar con informacion que le aporta la Agencia de Medios. Es ne-
cesario recordar que las Agencias de Medios hacen importantes in-
versiones en informacioén, estadisticas y herramientas que monitorean
actitudes, conductas, reacciones y ubicacion de las audiencias.

» Trabajar con un staff de profesionales que especificamente se dedi-
can a la investigacion y el desarrollo estratégico de Planes de Medios.
Son profundos conocedores del comportamiento de las audiencias, y
de los consumidores de productos y servicios. Por otra parte, equipos
similares se dedican a la relacion con los medios, las hegociaciones y
al perfeccionamiento de las posibilidades de comunicacion de cada
medio.

« La creatividad volcada en un plan de comunicacion es una de las exi-
gencias que se le imponen a los planners de las Agencias de Medios. La
inteligencia y lainnovacién en la planificacion es el valor agregado que
puede brindar una Agencia de Medios para obtener un plan destacado.

« Sélo se obtiene equilibrio y objetividad en la compra de medios cuan-
do la tarea entre los equipos de trabajo, tanto en estrategia como en
operacion, es innovadora, inteligente y coordinada con las necesida-
des del cliente.

Trabajando con una Agencia de Medios, el Anunciante entrega la gestién de
su estrategia de medios a profesionales de experiencia, con el numero ade-
cuado de personas y recursos tecnoldgicos en cada proyecto, posibilitdndo-
le estar al dia con los nuevos medios, con el conocimiento de los cambios
que se suceden dentro de la estructura de los medios, con la oportunidad de
desarrollar nuevos formatos, con el concocimiento del consumidor y detec-
cion de tendencias, y sobre todo, conociendo qué resultados le han brinda-
do la inversidn realizada en comunicacion.

Buenos Aires, agosto de 2018
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