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- Tesina *

“La filosofia es clara y
permanece inalterable a
través de los anos: Hacer una
revista sin otra pretension que
la de entretener con temas
bdsicamente de interes
humano, en los que no se
haria periodismo de opinion
ni juicios de valor sobre la
actitud de las personas.
Manteniendo siempre la
veracidad y el buen gusto
como principales objetivos.
En resumen, lo que mi padre
llamaba “la espuma de

la vida”, lo que sin tener
densidad o peso, es divertido
y relajante”.

Eduardo Sanchez Junco

Director y presidente de la revista jHola!

Capitulo 1- Tesina

| género bajo el cual se denomina a revista

iHola! Argentina, en nuestro pais, es revis-

ta de actualidad, tanto por el IVC, Institu-
to de Verificacién de Circulaciones, como por la
Asociacién Argentina de Editores de Revistas, sus
siglas AAER.
El producto editorial jHolal, se instala en la cate-
goria local de revista de actualidad con la parti-
cularidad de ser considerado como producto
premium, con articulos internacionales y nacio-
nales de produccién propia. La denominacién de
la categoria de jHola! en Espana, es “revista del
corazén”, una etiqueta que tiene sus origenes en
la antigua Roma, se desarrolla en Francia des-
pués de la Primera Guerra Mundial y en Espafna
durante el franquismo. Se diferencia de las publi-
caciones existentes en el mercado local que ha-
bian “copiado” su diagramacion, color de titulos
y alguna similitud en las tomas fotograficas. ¢ El
nuevo producto en el mercado argentino podia
ganar lectores nuevos o restar lectores a las publi-
caciones existentes? El nuevo producto editorial
de produccién local contaba con una trayectoria
internacional de sesenta y seis anos desde el mo-
mento de su creaciéon al del lanzamiento del nue-
vo producto en Argentina. Su estilo se diferencia-
ba por tener una filosofia clasica, conservadora,
gue exaltaba el glamour, dedicada a abordar te-
mas relacionados con la nobleza, los valores y por
estar alejada de los escandalos. Varios interrogan-
tes se plantearon antes de su lanzamiento. ¢Los
temas de interés humano tendrian aceptacién
como entretenimiento sin incurrir en el periodis-
mo de opinidén? ;Habia espacio en el mercado
para una publicacién con buen gusto estético?
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iHola! Espana se podia comprar en los quioscos
de revistasy esto también era una variable a tener
en cuenta respecto de la familiaridad de los lecto-

res locales con el producto.

- Problema / Tema

El rapido posicionamiento de jHola! Argentina,
demostré que habia espacio para un periodismo
de actualidad menos amarillista.

Con esta propuesta jHola! Argentina se instalé
en un mercado competitivo, integrado por revis-
tas cuyas marcas estaban muy arraigadas en los
consumos de los lectores, con amplia trayectoria
en el mercado local. En este contexto, jHola! Ar-
gentina genera el liderazgo no solo atrayendo a
la audiencia de su competencia, que estaba bus-
cando una férmula menos amarillista y mediati-
ca. Sino también, incorpora lectores a la categoria,
ampliando el mercado.

Se buscd un producto, que se pudiera insertar
en el mercado local y que su estilo tradicional no
entrara en colisién con el ethos argentino. No es
periodismo de opinidn explicito, pero, si desde las
imagenes y la visién de la realidad que propone,

se “editorializa” con esos elementos.

1.1 Estado del Arte

Producto editorial, de esquema tradicional, y
amplia trayectoria histérica en el mercado euro-
peo que se lanza en Argentina, con el formato de
negocio “Brand licensing”, entre la marca y uno
de los diarios de mayor trayectoria histérica del
mercado nacional. Se respetd el valor de la mar-
ca, como contrato de lectura, y se posicioné de

manera exitosa el producto. Se crea el segmento

para el producto con éxito a pocos meses de su
lanzamiento. Tanto el marketing como el posicio-
namiento, el hallazgo del sector social que seria el
semillero de los personajes de articulos, y notas,
puso en el mejor lugar del segmento al produc-
to. Se trabajo combinando el poder de comunica-
cién de la agencia de relaciones publicas elegida,
como con la agencia de publicidad para lanzar
el producto al mercado. La relevancia de la con-
fidencialidad tanto para con los avisadores como
para la previa del lanzamiento fue crucial para ge-
nerar interés, curiosidad y deseo, en el mercado.
Tomo ventaja de sus competidores y sostiene en
materia de calidad.

Existian en el mercado local varios productos
editoriales que se habian inspirado en jHola!, pu-
blicacion que desde 1944 ganaba mercados en
Europa, Asia y América. Hasta el momento del
lanzamiento de jHola! en Argentina, el mercado
de las revistas de actualidad estaba mas definido
por revistas que en un alto porcentaje presenta-
ban material periodistico dedicado a la farandula
local y en menor cuantia a la extranjera. El pro-
ducto jHola!, al momento de su lanzamiento en
el mercado argentino, irrumpe con la calidad y el
clasico glamour que la versidn original espano-
la, brindaba al publico. Esta publicacién no haria
hincapié en escandalos mediaticos o golpes ba-
jos, como herramientas para subir sus ventas. La
férmula utilizada por jHola!, durante 60 anos serd
la que dara a la publicacién local el éxito desde
su numero de lanzamiento. Si bien jHolal, en un
momento se vendia en los quioscos de diarios en
Argentina, la versidn que anteriormente desem-
barcd en nuestras tierras fue la espanola, que no
contenia material periodistico de produccién ar-

gentina.
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En seis meses gand su lugar en el mercado con
grandes numeros en sus ventas y se puede decir
qgue desplazé a sus competidores, hecho que con-
tribuyd a que esos tuvieran que mejorar sus pro-

ductos y hasta acciones de difusion.

1.2 Marco Tedrico

El abordaje del trabajo contemplara diversas
disciplinas para su analisis: Branding, Marcas, In-
dustria Cultural, Marketing, Publicidad, Industria
Editorial, Comunicacién, Tratamiento de la ima-
gen, Fotografia.

Posicionar la publicaciéon dentro del segmento
de actualidad del mundo social, como la revista
gue ofrece glamour, elegancia, respeto por sus

personajes, exclusividad y esplendor visual.

1.3 Metodologia

En el abordaje de la misma desarrollaré y anali-
zaré las estrategias de comercializacién y posicio-
namiento de la marca. Cual fue la metodologia e
investigaciones de mercado llevadas a cabo para
establecer dicha estrategia. Asi como también el
analisis de la comunicacion del lanzamiento y su
tactica de comunicacion semanal. En Buenos Ai-
res, Argentina se realizé la investigacion del posi-
cionamiento, lanzamiento, tipo de negocio, conte-
nidos, contrato con el lector, Arte y distribucién de

la revista en el mercado nacional.

- Objetivos
Demostrar que el lanzamiento de jHola! Argen-

tina amplié el mercado de revistas de actualidad.

Primarios

Indagar en la férmula de contenidos, que le per-
mitié generar una propuesta diferencial al mer-
cado local de ese momento. Producto editorial
de contenidos tipicos de las revistas del corazén,
con amplia trayectoria histérica internacional, con
especial énfasis en el glamour, las tradiciones y

aconteciomientos sociales.

Secundarios

Mostrar su camino al liderazgo en ventas, expli-
cando las estrategias comunicacionales y de ven-
tas para alcanzarlo. Estratégico uso del servicio de
Prensa y Relaciones Publicas, redes, plataformas
y adelantos de notas en diarios del interior locales

para difundir el producto y las notas.
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Capitulo 2 - Hipotesis

e como el lanzamiento de jHola! Argen-

tina amplio el mercado de revistas de

actualidad, alcanzando en menos de un
ano el liderazgo en ventas, con una férmula clasica.
El posicionamiento, de un titulo de prestigio inter-
nacional, respecto de otras marcas de la compe-
tencia con trayectoria local, determina el lideraz-
go en una tematica especifica dentro del sector
de revistas de actualidad. Ocupar un lugar de pri-
vilegio, en pocos meses supone un reconocimien-
to en el segmento al que pertenece.
Férmula clasica de las revistas del corazén, que
mantiene su contrato con el lector, encuentra
con ingenio el grupo, sector y subgrupo que sera
el centro de la cobertura de articulos, entrevistas,
producciones fotograficas, del producto de origen
local, a diferencia de los productos europeos, que
se centran en la nobleza. Calidad visual, glamour,
respeto por el entrevistado, lejania de los escanda-
los, propone una mirada exclusiva, para sus lecto-

resy anunciantes.

2.1 Historia de la marca, evolucion

El producto editorial jHola! Espana, irrumpe en
el mercado espanol en 1944. La publicacidn se
dedicé a exhibir y comentar las vidas publicas y
privadas de la realeza europea, como las de las ce-
lebridades tanto espafnolas como internacionales,
gand un segmento importantisimo del mercado
espanol. Los temas fueron muy sencillos: Naci-
mientos, bautismos, casamientos, coberturas de
grandes galas de beneficencia, como la archico-

nocida de la Cruz Roja, carreras de caballos, co-

berturas fotograficas de las residencias de per-
sonalidades influyentes en distintas areas de la
sociedad, funerales, seguimiento de celebridades
de cierto prestigio en el mercado cinematografi-
co, cultural y social, estrenos de importancia, tan-
to en el mercado teatral, como cinematografico,
cobertura de filmaciones, eventos de marcas del
mismo segmento del mercado que la publica-
cion, etc.

En la centuria que siguid a la era culminante del
liberalismo, un capitalismo “organizado”, disolvié
la relacién originaria entre publicidad y esfera pri-
vada; “Los” perfiles de la Publicidad burguesa se
desfiguraron. Pero ni el modelo liberal, ni el so-
cialista, resultan apropiados para el diagndstico
de una publicidad suspendida entre las conste-
laciones estilizadas por ambos modelos. Dos ten-
dencias dialécticamente enfrentadas simbolizan
la decadencia de la publicidad: ésta penetra cada
vez en mas esferas de la sociedad y, al mismo
tiempo, pierde su funcidn politica, a saber: la su-
misién de los estados de cosas hechos publicos al

control de un publico critico. (Habermas, 1961).

La “publicidad”, mas bien “lo publico” parece
ir perdiendo la potencia de su principio -la no-
toriedad, susceptible de critica- a medida que
se va extendiendo como esfera y socavando el
ambito privado. (148).

Noétese que el término “publicidad”, debe ser
comprendido con “lo publico” o en su traducciéon
al inglés “publicness”, la esfera de lo publico, no
como el término publicidad como se entiende en
la actualidad.

Habermas, decide convertir a Offentlichkeit
como “esfera publica” inevitablemente fomenta
la impresion de que Habermas estaba preocupa-
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“Para ser honesta
debo decir, que
todavia leo
cuentos de hadas
y son los que mads
me gustan”.

Audrey Hepburn
Actriz.

do por algo que funciona como un espacio fisico,
“un dominio en el que uno puede entrar, ocupar
y abandonar”. El autor citado, presenta cémo la
nocién de Offentlichkeit comenzé a adquirir con-
notaciones espaciales. Pero la decision de traducir
el término aleman como “esfera publica” no pue-
de dejar de privar a este desarrollo crucial de la
atencién que merece al transmitir la impresion de
que el momento histérico en que Offentlichkeit
se presenta como una esfera [selbst stellt sich als
eine Sphare dar] Estaba mas o menos preordena-
do. Traducir “Die Offentlichkeit selbst stellt sich als
eine Sphare dar - dem privaten steht der &ffentli-
che Bereich gegenuber” como “La esfera publica
en si misma aparece como un dominio especifico:
el dominio publico frente a lo privado”.

Para el pensamiento clasico lo privado era el
admbito de las necesidades, como la administra-
cion familiar, en el mundo moderno lo social em-
pieza a invadirlo todo y se considera la adminis-
traciéon del estado como la de “una familia cuyos
asuntos cotidianos han de ser cuidados por una
administracién doméstica gigantesca y de alcan-
ce nacional” (Ardent, 1958)".

Revista jHola!, nace en Espana, en 1944, de la
mano de Antonio Sadnchez Gémez, en esa etapa

de la Historia espanola, el franquismo gobernaba

la peninsula ibérica y tanto ideoldégicamente como
culturalmente se habia forjado un estilo. El control
estricto de la informacién, censura y medios de co-
municacion tan pobres en recursos, como en con-
tenidos, se dedicaban a testimoniar una realidad
gue en esa etapa no era para nada festiva. En ese
marco las “revistas del corazén”, tuvieron gran auge.

En la Historia de Europa se puede encontrar un
antecedente registrado: No se puede hablar de
prensa del corazén hasta los afnos 40 del Siglo XX.
Si bien se la identifica como un producto espanol,
el nombre de “prensa del corazdn” se origind en

Francia.

2.2 Creacion del producto para
difundir el sueno de la elite

Enlos anos que sucedieron a la Segunda Guerra
Mundial la realeza europea decidid invertir en al-
gunas publicaciones que relanzaran su populari-
dad. De esa forma se cred un dispositivo ideoldgi-
co para difundir el suefo de la elite. Asi nacieron,

nou

las revistas francesas “Point de Vue”, “Images du
Monde"y “Jours de France”. Que, segun Julio Bou,
director de “Lecturas”, los idilios entre principes de
diversos paises o familias, nacimientos en las ca-
sas reales, fiestas en castillos, cruceros a los que
asistian todos los jévenes de la realeza eran noti-
cia de estas revistas semanalmente. Los franceses
bautizaron a este tipo de publicaciones “presse
du coeur”, nombre que adoptaron en Espana pro-
ductos que también hablaban de historias senti-
mentales. GOmez Monpart Josep Luis: Medio siglo
de prensa de corazdn en Espana (1940-1989).

“(...) La prensa del corazén, en cambio, es diferen-
te. De entrada la mayoria de los exponentes -Hola,
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“Las revistas en
algun momento
se convierten en
rehenes de

SuU propio éxito”.
Graydon Carter

Editor de la revista “Vanity Fair”
durante 25 anos, conocido como
el editor de las celebridades.

Lecturas, Semana, Garbo- ni siquiera se conside-
ran prensa femenina sino informacién general.
Y si no fuese por el tipo de informacién general
gue ofrecen se les podria dar la razdn. La prensa
del corazén habla del corazén, y no de las lectoras,
sino de los famosos de este mundo de los “olym-
piens” que semana tras semana hacen un elogio
del amor, la felicidad y el bienestar, que son valo-
res que ha procurado inculcarnos una determina-
da corriente de la cultura de masas. Fuente: “Pren-
sa femeninay reproduccién social”, en Telos, julio/
agosto de 1988. p. 52. Citando a Martin Serrano,
La produccioén social de la comunicacién. Madrid,
1986, p. 94. 1 lbid. p. 53. (2).

Elinterés en la publicitacién de las relaciones pri-

vadas, consta desde la antigledad. Segun el his-

toriador José Altabeila, (1952 20-21) el antecedente
mas antiguo de la crénica de sociedad se puede
encontrar en el noticiario latino «Acta diumi popu-
li romani» que el emperador Augusto ponia anual-
mente, para distraer e informar a la sociedad de su
tiempo, en los muros de la “Regia”, una estructura
en dos partes de la Antigua Roma, que se encon-
traba en la parte oriental del Foro Romano, la resi-
dencia del Gran Pontifice. Se cuenta que los histo-
riadores Plinio y Tacito lo utilizaron prédigamente
en sus obras. En unas tablas blancas Ilamadas “al-
bum”, de ahiel significado que tienen los libros que
hoy conocemos con este nombre, se hacian cons-
tar, entre otros hechos trascendentes, sucesos de
las familias importantes: nacimientos, defunciones,
fiestas familiares, nombramientos, ascensos, casa-
mientos, divorcios ..., estos, al parecer, eran tan nu-
mMerosos que No pasaba dia alguno sin ellos.
Michéle Mattelart, socidloga francesa, denomi-
na “el orden del corazén” con tintes muy criticos,
esgrime el principio de igualdad natural, el orden
del corazdn, reabsorbe el fenédmeno de disparidad
social, ... Esta reduccién de lo humano a la esfera
extra temporal y que al asociar “del corazén”, pro-
voca el origen de un principio oscurantista: lo ro-

mantico y lo pseudo amoroso, asi, definen un te-
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rritorio neutro y el conjunto de los fenédmenos se
despoja de su posible agresividad para mantener
una armonia ficticia” Se puede concluir que, a raiz
de esto, las barreras sociales, se desploman. Por
eso el género de “revista del corazén” le permitié
a “iHola!"” alcanzar un publico lector muy amplio.
(Materlart, M. 1977. pp. 127-133).

Puesto que nuestra sensacién de la realidad de-
pende por entero de la apariencia y, por lo tanto,
de la existencia de una esfera publica en la que las
cosas surjan de la oscura y cobijada existencia, in-
cluso el crepusculo que ilumina nuestras vidas pri-
vadas e intimas deriva de la luz mucho mas dura
de la esfera publica. (Ardent, 1958, p72). Exposicidon
publica de cuestiones privadas, es una de los linea-
mientos de jHola!, pero con su estilo particular.

El término publico significa el propio mundo en
cuanto es comun a todos nosotros y diferenciado
de nuestro lugar poseido privadamente en él. Este
mundo no es idéntico a la Tierra o la naturaleza...
esta relacionado, por los asuntos de quienes habi-
tan juntos en el mundo hecho por el hombre (73).

“La vanidad se ensenored desde el primer mo-
mento de aquel primitivo reporterismo de la vida
social, imprimiéndole unas caracteristicas que le
han seguido fieles a través de su historia, y que no

sélo no han desaparecido en nuestros dias, sino

gue aun se hicieron mas desmesuradas” dice Al-
tabella. Decia Séneca que, en su tiempo, “habia
vanidosos que se valian de aquella publicidad
para crearse su propio reclamo”. Cita al historia-
dor Le Clerc cuando hace alusiones a la vanidad
de Silvia, madre de Tiberio y Agripina, por apare-
cer en los periddicos; y menciona un pasaje de Sé-
neca segun el cual ninguna mujer se averguenza
ante el divorcio, desde que las mujeres mas ilus-
tres cuentan sus afos, no por los cénsules, sino
por el numero de sus maridos. Antes se temia este
escandalo porque era raro, pero ahora que todas
las “actas” tienen por lo menos un divorcio, se han
acostumbrado a hacer lo que todos los dias se oye
(Altabella, 1952. pp. 20 y 21).

La esfera del publico se origina en las capas mas
amplias de la burguesia, por lo pronto, como apli-
cacioéon y, al mismo tiempo, consumacién de la es-
fera de la intimidad pequeno familiar. Sala de estar
y salén se encuentran bajo el mismo techo,y como
la privacidad de una necesita de la publicidad de
la otra, como la subjetividad del individuo privado
estd inserta desde el comienzo en la publicidad,
también en la literatura convertida en ficcion es-
tdn ambas conectadas. Por un lado, el lector, com-
penetrandose, repite las relaciones privadas deli-
neadas en la literatura; rellena la fingida intimidad
con experiencias procedentes de la realidad y se
pone a prueba en aquélla para ésta. Por otro lado,
la intimidad literariamente mediada desde el prin-
cipio, la subjetividad literariamente capaz, se con-
vierte, efectivamente, en la literatura de un amplio
publico lector; las personas privadas convertidas
en publico razonan también publicamente sobre
loleidoy lointroducen en el proceso comuUnmente
impulsado de la ilustracién. (Habermas, p 87-88).

La publicidad hay que cargarla en el haber del
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ambito privado, puesto que se trata de una publi-
cidad de personas privadas. El antagonismo, en-
tre sociedad civil y estructura estatal impulsa una
dialéctica en la que la Prensa y los Medios de co-
municacién Social tienen un papel protagonista,
al mismo tiempo que convierten los mensajes en
mercancia y la funcién social de la comunicacion,
en instrumento de creacién de riqueza y de in-
fluencia politica. Jurgen Habbermas

Pero a pesar de las cuestiones histodricas, se pue-
de concluir que los sentimientos venden, esto no
es nuevoy no sélo se puede comprobar en los pro-
ductos editoriales, también en los “reality shows”

gue en la actualidad cobran cada vez mas espec-
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FILHOS E MARIDO

I iHola! Reino Unido I iHola! Brasil

PLUS: TOP 10 COIIHJ“F THE DECADE!
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EXCLUSIF

LA REPONSE DE
MAREVA
LA REBELLE

NOTRE MISS
FRA
je veux

HOLLYWOOD'S HAPPIEST
HUSBAND TALXS LOVE
LIFE AND YES, THOSE
BABY RUMOURS

Il iHola! Francia | iHola! Canada

tadores, si bien es otro medio que los exhibe.
En los 90 "Ediotrial Atlantida, vendia su produc-
o “La Revista, del mundo”, uno de los estrepitosos
fracasos en materia de revistas dedicadas a regis-
trar las actividades de politicos, y de la elite local.
Otra copia de jHola!, que abordaba las actividades
sociales de los personajes influyentes en la politica,

algunos deportes de elite y romances del jet set.

2.3 Exterior - Mercado Internacional

Este tipo de contenido, que desarrolla revista

iHola! Espana, se puede decir que, esta en el pro-

I iHola! Chile

I iHola! México

-10
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ducto jHola! del Reino Unido, lo estuvo en “Oh |a”
Francia hasta el 2004, y con cambios en los pro-
ductos que se comercializan en América Latina, en
México se lanzd el producto en 1994, desde ese mo-
mento la brillante expansién del producto crecid a
través de acuerdos de brand licensing. En el afo
2010, jHola! avanza en el mercado latinoamerica-
no donde ya publica jHola! a través de licencias de
asociacién con La Nacién (Argentina), Copesa (Chi-
le), El Comercio (Perd) y El Tiempo (Colombia). La
revista también estd presente en Ecuador, Vene-
zuela, Puerto Rico y Republica Dominicana. Desde
2014 en adelante, probablemente se lanzaron te-
niendo como disparador el éxito de jHola! Argenti-
na, ediciones regionales en seis paises de América
Central: Costa Rica, Panam3d, Honduras, Nicaragua,
Guatemalay El Salvador; a través de un acuerdo de
licencia con Grupo Cerca, que es supervisado y ad-

ministrado por Burman.

2.4 Esencia de la marca

Dedicada a registrar minuciosamente, cuestio-

nes sociales, fiestas de la alta sociedad, celebra-
ciones publicasy religiosas, jHola! también dedica
esfuerzos a contar historias del corazén, siempre
rehldye al escandalo y posa sobre los personajes
una mirada amigable. {Con contenidos provenien-
tes de la edicién espanola y de Hello!, la versiéon in-
glesa que se edita desde 1988, la publicacién ar-
gentina reproduciria fielmente la esencia de la
marca: glamour, elegancia, respeto por sus perso-
najes, exclusividad y esplendor visual. Si bien los
consumidores de jHola! no son pertenecientes en
su totalidad a la clase patricia de la sociedad, gus-
tan enterarse sobre el tipo de vida, y actividades
de los integrantes de esa clase en particular y de
las de los “personajes” satélite de ese sector.

Las historias del corazéon y todo lo relacionado
con sus protagonistas son el eje de la publicaciéon
que por décadas basé su material en esos temas.
Si se tiene en cuenta la visiéon de Garcia Canclini,
relacionada con el consumo, se puede afirmar que
se lo puede estudiar entre otras maneras, como lu-
gar de diferenciacién y distincion entre las clases y
los grupos. Repara en los aspectos simbdlicos y es-

téticos de la racionalidad del consumo. Existe una

® Spain  Gessos @ Tiidkeny
Morocoo

ll Hasta el momento del lanzamiento de jHola! Argentina, , la revista se publicaba en 13 paises, en 9 idiomas dife-
rentes. La distribucion alcanzaba 92 paises, millones de lectores en todo el mundo, quienes tenian acceso al lujo
visual de sus producciones. Muchas de ellas notas exclusivas que permiten compartir momentos de intimidad

de las celebridades.
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|6gica en la construccién de los signos de status y
en las maneras de comunicarlos. Para el caso de
iHola!, segun la 6ptica de Garcia Canclini, se infie-
re que la légica que rige la apropiacion de los bie-
nes en tanto objetos de distincién no es la de la sa-
tisfaccién de necesidades, sino la de la escasez de
esos bienesy la imposibilidad de que otros los ten-
gan. Garcia Canclini “El consumo sirve para pen-
sar” (1995). Este autor, define al consumo como:
“un proceso en el que los deseos se convierten en
demandas” y ahonda el tema al destacar que: “El
consumo es el conjunto de procesos sociocultura-
les en que se realizan la apropiacidn y los usos de
los productos” Consumidores y ciudadanos. Con-
flictos multiculturales de la globalizacién. México,
Grijalbo, 1995, pp 41-55.

iHola!, alejada del registro de escandalos, siem-
pre, testigo de ceremonias, tanto felices como do-
lorosas, ligadas a lo emocional, presenta a los per-
sonajes de una manera que es invitante para ellos
mismos la oportunidad de “exhibirse”.

Los contenidos que formarian parte de la ver-
sion local de jHola!l, serian provenientes de la edi-

cién espanola y de Hello!, la versiéon inglesa, y en

“iHOLA! nacio en una
habitacion de nuestra casa
de Barcelona donde mi
padre y mi madre iniciaron
con cierta modestia pero

con una gran ilusion esta
aventura, quizads sin sospechar
entonces, que sesenta y cinco
anos mas tarde estariamos
imprimiendo en trece paises,
en nueve idiomas, con mds
de doce millones de lectores
en el mundo entero’.

Eduardo Sanchez Junco
Al recibir el premio El Premio “Luca de Tena”

un cuarenta por ciento de contenido nacional. Un
valor unico en el mercado local.

Las industrias creativas potenciaron aspectos
positivos generados por las nuevas posibilidades
de crear, producir y distribuir bienes y servicios
culturales. Las nuevas tecnologias de distribucion,

abrieron caminos alternativos, asi el consumidor

MODOS DE ABORDAIJE

PRENSA ROSA
Estampita

» Especializado.

» Enmarcado en géneros perio-
disticos: entrevista, la critica, el
reportaje.

» Relevancia del acontecimiento.

» Documentacion.

» Fuentes directas y mencionadas.

S A

» Enunciacion respetuosa y crite-
riosa.

PRENSA AMARILLA
Infraganti

» Manipulaciéon mediatica.

» Se actUa en funcién de la au-
diencia.

» Rompe todas las reglas de espe-
cializacion.
» I[mportancia del rumor.

» Falta de rigor, confirmaciény
mencion de fuentes.

» Tendencia a la morbosidad, el
escandaloy el sensacionalismo.

Fuente: Nora Reyes -Desk research. 2010.
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“El romance

es el glamour
que convierte el
polvo de la vida
cotidiana en una
bruma dorada.”
Elinor Glyn

Novelista y guionista britanica
que se especializé en ficcion
romantica. Ella popularizo el
concepto de “It- girl" y tuvo
tremenda influencia a principio
del Siglo XX en la cultura popular.

final recibe de una forma mas eficiente el produc-
to cultural. Al agregar valor econdmico a los dife-
rentes contenidos culturales, la creatividad y la in-
novacién son las palabras claves de las llamadas
“industrias culturales y creativas”. Los valores so-
ciales y culturales consolidados por las industrias
culturales y creativas son la originalidad, la creati-
vidad, el cambio y la innovacién, ademas de una
mayor valorizacién de los principios post-materia-
listas de orden estético, simbdlico e intelectual. Es-
tas industrias promueven transformaciones en el
campo de los valores, preferencias personales, es-
tilos de vida, de ocio y de trabajo, el perfil de con-
sumo, modela comportamientos por medio de
nuevas practicas sociales. Por otro lado, Alabarces,
Pablo, sostiene que la cultura popular esta en los
medios de comunicacion. Pero, en América lati-
na, cultura popular ha significado siempre o casi
siempre, en forma clara, desde los anos '80 del si-
glo XX hasta hoy, hablar de algo mas: hablar acer-
ca de practicas y representaciones que estan, o
pueden estar, fuera de los medios, fuera de la sim-
ple referencia a una cultura de masas entendida

como los multiples modos en que los bienes sim-

bdlicos son producidos, circulan y son consumi-
dos con la mediacidn de las industrias culturales,
segun el autor, especialmente, las electrénicas.
Mientras la cultura y su superficie se investian de
plebeyizacién y de ilusidn de democracia semié-
tica, continuamente reaparecian las zonas de cli-
vaje, las zonas en las cuales las jerarquias se reve-
laban minuciosamente persistentes. Las culturas
populares se transformaron como también lo ha
hecho el mapa de los medios, las tecnologias de
comunicacién y consecuentemente el mundo de
la cultura de masas que, es el eje donde se repre-
senta lo popular. Lo popular permanece como una
dimensién; no como un listado de contenidos o
de practicas, sino como un modo de conocer y un
modo de vivir. Pero es una dimensidn siempre en
relacién, y esa relacidn es de poder.

“Los clichés habrian surgido en un comienzo de
la necesidad de los consumidores, sélo por ello ha-
brian sido aceptados sin oposicién. Pero en reali-
dad es en este circulo de manipulacién y de nece-
sidad donde la unidad del sistema se afianza cada
vez mas”. Max Horkheimer y Theodor W. Adorno.
Los autores puntualizan que: La medida unitaria
del valor consiste en |la dosis de “conspicuous pro-
duction”, de inversiéon exhibida. Las diferencias de
valor preestablecidas por la industria cultural no
tienen nada que ver con diferencias objetivas, con

el significado de los productos.

2.5 Posicionamiento

Posicionar la publicacidn, jHola!, dentro del seg-
mento de actualidad, como la revista Premium
que ofrece encanto, elegancia, respeto por sus
entrevistados, producciones propias, opulencia vi-
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S iHOLA! S

GLAMOUR

Fama
Buen Gusto
Riqueza
Belleza

Carisma
Prestigio
Poder Social

Target: Mujeres entre 35y 45 afios -

NSE C1C2.
Compradoras de revistas de actualidad.

+

RESPETO

2. 5 Calidad del papel +
Alta Calidad fotografia + disefio

3. s Novedades + actualidad+
Internacionalidad personajes

4. s Tratamiento, respetuoso
Respeto y veraz de las personalidades

5. s Sin juicio de valor +
Neutralidad imparcialidad

B Vision de la marca jHolal, que se buscaba trasladar a la versién local.

sual, y lejania de los escandalos, seria el objetivo
de la publicacién en Argentina, en concordancia
con el producto original, nacido en Espana.

“Para tener éxito hoy, debes tocar la realidad. Y
la realidad que realmente cuenta es lo que ya esta
en la mente del prospecto. Ser creativo, crear algo
gue ya no existe en la mente, se esta volviendo
cada vez mas dificil. El enfoque basico del posicio-
namiento no es crear algo nuevo y diferente. Pero
manipular lo que ya hay en la mente. Retomar las
conexiones que ya existen.” (Ries - Ries y Trout. 19-
232 “Positioning: The Battle for Your Mind", Capitu-
lo 1. Por Al Ries. 2001

Para Al Ries y Jack Trout: ... “En la jungla de la
comunicacién, la Unica esperanza de picar alto, es
ser selectivo, concentrarse en objetivos estrechos,
practicar la segmentacion. En una palabra, “po-
sicionamiento”. Esta seria la tarea a realizar para
el producto editorial jHola! Argentina. “La mente,
como defensa contra el volumen de las comunica-
ciones en la actualidad, monitorea y rechaza gran

parte de la informacidon que se le ofrece. En gene-

ral, la mente acepta solo agquello que coincide con
el conocimiento previo o experiencia.” (Ries y Jack
Trout 2001, 20-232). Con este concepto volcado, se
puede decir que jHola!, como producto conocido
en nuestro pais, tenia una gran ventaja para des-
embarcar, como producto Premium y con trayec-

toria probada en Espana y otros paises.
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Capitulo 3 - Argentina

3.1 Respeto por el valor de la marca

a publicacidén argentina reproduciria fiel-
mente los valores en los que se sustenta el
éxito de la marca. Esto es debido al contra-
to de Brand licensing entre La Nacién y jHolal, tal
como jHola!, lo exige en otros paises por las ca-
racteristicas del producto, y el tipo de contrato. El
foco estaba en preservar la calidad del producto
editorial, el constante resguardo de la excelencia
alcanzada a través de los anos debia respetarse

también en la ediciéon local.

a. Fortalezas y debilidades del producto a la
hora de desembarcar en el mercado local.

Entre las fortalezas, se puede decir que ese pro-
ducto habia tenido una etapa de venta en el mer-
cado argentino, pero en su versidén espanola, la
marca era conocida en nuestra tierra. Si bien este
elemento era favorable, tiene otra connotacién
respecto de su contenido. En tren de teorizar, se
podia creer que se lanzaba a la venta jHola! Espa-
fAa, en el mercado local, y esto no estaria dentro de
las fortalezas.

Otro elemento que demuestra el peso de “Hola”
Espafna, en el mercado de las revistas de actuali-
dad es la fuerte influencia que ejercié, desde pun-
to de vista de algunos de los contenidos, logos de
las demas revistas del género y hasta una copia
muy lejana en calidad como “Caras” de editorial
Perfil 1993, que hasta hoy, copia la diagramacion
de su pagina web. Era innegable que las posibi-
lidades, en el mercado argentino de la revista del

corazodn, histdrica, podia tener una muy buena re-

cepcidon. Con el plus de una mejor calidad perio-
distica, de contenidos, de imagenes, con la ventaja
de publicar las producciones propias de las versio-
nes de jHolal, tanto espanola como inglesa, o de
otras regiones en las que jHola! se vendia en sus
versiones locales. Era relevante el valor de su sello
en materia de trayectoria, buena calidad visual y

nada amarillista, como “Gente”, Caras”; “Pronto” y
“Paparazzi”. Las producciones de las versiones ex-
tranjeras de jHola! en la versidén argentina serian
entre 30 y 40 por ciento, porcentaje respetado
por las demas ediciones del producto alrededor
del mundo. La politica editorial respecto del ma-
nejo de marca a nivel internacional, le permitié a
iHola!, llevar adelante y consolidar un muy buen

plan global de la marca.

b. Analisis de contenidos en base a las revistas
editadas por Hola y la competencia.

“Gente”, Atlantida. Pionera en el género de ac-
tualidad con especial angulo sobre un sector de la
sociedad argentina de alta exposicién publica e in-
fluencia en la sociedad. De contenidos no tan aco-
tados a la farandula, sumé a la clase dirigente del
pais de todos sus estamentos, con cierta calidad
en el tratamiento de los contenidos, elitista hasta
en su mirada. Si bien copiaba a jHola! Espana, trato
de diferenciarse en su diagramacion, y no se privd
de abordar algunos de los temas politicos, los que,
desde un criterio y filosofia editorial politicamente
incorrectos, siguen en la lista de temas de la publi-

caciéon Algunos de los temas que aborddé “Gente”
en otras épocas le costaron la pérdida de credibili-
dad en algunos sectores del mercado.

En mayo de 1982, la revista Gente anuncidé en
tapa una de las grandes mentiras de la dictadu-
ra militar: “Seguimos ganando” en referencia a la
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[LERAETL -~
tipete 63,90 - 0

I Septiembre de 2018 Tapa Revista “Caras”, editorial
Perfil.

Guerra de Malvinas. Menos de un mes después se
producia la rendicidén de las tropas argentinas en

Puerto Argentino.

c. Respecto de las cuestiones judiciales, la publi-
cacion, también entré en el ambito del indebido
tratamiento de la noticia y de infringir Derechos.

“Nicole gand un juicio millonario a reconocida
revista” 19/12/2010 15:50hs.

“La modeloy el futbolista ganaron alrededor de
medio millén de pesos, segun Fuentes Judiciales.
Segun... Diario Crénica, Nicole Neumann y su ma-
rido, Fabian Cubero, obtuvieron la victoria en un
juicio que los enfrentaba contra las autoridades
de la Revista Gente por unas fotos que les sacaron
sin su autorizacién en la estancia que poseian en
Los Cardales. Al parecer, la rubia, habia accionado

por 200 mil pesos y el jugador por 100 mil, pero

las cifras fueron actualizadas. De esta manera, el
Juzgado Civil N° 110, a cargo del doctor Martin Le-
guizamon fue el que tratdé la causa por violacidon a
la intimidad”. Fuente: http://www.diarioveloz.com/
notas/13280-nicole-gano-un-juicio-millonario-re-
conocida-revista.

“Caras”, editorial Perfil: Esa publicacién tuvo la
gran oportunidad de ganar el mercado en el mo-
mento en que jHola! Argentina no habia desem-
barcado en el mercado local. Si bien era una copia
de jHola! Espana, pero con un estilo visual no tan
cuidado y con un abordaje a los temas desde un lu-
gar lejano a la originalidad y hasta en algunos casos
apelando a golpes visuales o con historias que dis-
tan de los que jHola!, Ilama “la espuma de la vida”.

A pesar de haber tomado como referencia a
iHola! Espana, la estética de la revista Caras fue
tornandose muy variable, y trasgresora, lo que la
diferencia de la estética europea de jHola!. El pro-
ducto de Perfil, perdié su oportunidad en ven-
tas, al momento del desembarco de jHola! en su
versién vernacula. Ese periodo de Caras, fue jus-
tamente el mas amarillista de su trayectoria. Se
puede decir, que Caras intentd copiar a jHolal,
pero con un angulo de pobreza estética y de con-
tenidos, sin aportar una idea original y cuidada al
mercado. Fue sin duda una copia de jHolal. Esta
publicacién tampoco fue ajena a los juicios en el
mercado argentino.

La linea editorial de Caras ha tenido multiples
ejemplos de comentarios negativos en el dmbito
del espectaculo local. Un caso son los comentarios
de Mario Pergollini respecto de la tapa que comu-
nicando la enfermad de Luis Alberto Spinetta. “No
sabia nada. En serio. No miro mucho esas revistas.
Por ahi de casualidad si estoy esperando el tren
y me doy una vuelta por el puesto de diarios que
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EXCLUSIVO

meal muties £ 44 cata,

PUNTA DEL ESTE: TINELLI, SUAR, SUSANA Y
LA MILAGROSA RECUPERACION DE RIBERO.

-
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suele haber en cada andén. La cosa es que no sa-
bia que la revista CARAS habia publicado fotos de
Luis Alberto Spinetta luego de que se conociera el
asunto del cancer de pulmén. Fotos que fueron to-
madas por un paparazzi que lo esperd escondido
cerca de su casa hasta que el flaco salié a dar una
vuelta. No sabia lo del titular en la tapa de la revis-
ta, ese de VALIENTE LUCHA DEL FLACO SPINETTA
POR SU SALUD. Feisima la foto en la que el flaco
se da cuenta del fotégrafo y lo increpa para que
la corte con los flashes. Después esta lo otro.” La
carta de Pergolini repudiando a Fontevechia, el di-
rector de editorial Perfil. Los repudios de muchos
famosos via twitter. Las criticas a Pergolini por el
asunto de la poca autoridad moral que tiene para
este tipo de cosas... 06 de enero de 2012 - SPINETTA
FRENTE A LA HIPOCRESIA DE LA REVISTA CARAS.
Fuente: http:/felsicofante.blogspot.com/2012/01/

spinetta-frente-la-hipocresia-de-la.html.

“Una demanda para poner en debate la vio-

I Extraido de “Exitoina”, Per-
fil. Sello de agua de “Caras”.

My

lencia mediatica”.

Impulsan una accién colectiva de todas las per-
sonas que se sintieron ofendidas por una nota de
la revista Caras en la que aparece Victoria Vanucci
fotografiada con moretones y poses sensuales re-
latando la historia de violencia con su ex pareja el
“Ogro” Fabbiani.

Télam tuvo acceso al texto de la presentacion
que realizé Liliana Urrutia, presidenta de la comi-
sion de los derechos de la mujer del Colegio de
Abogados de Rosario, ante el juzgado Civil y Co-
mercial 18 a cargo de la jueza Susana Gueiler. 19
de mayo de 2012.

El trabajo de investigacién realizado por la abo-
gada es inédito ya que, si bien existe la figura de
violencia mediatica en la ley 26.485 de proteccién
integral a las mujeres, es la primera vez que se rea-
liza una presentacién tan amplia y utilizando la fi-
gura de la accidon colectiva.

La abogada solicitd en la demanda que “se con-
dene a editorial Perfil a que publique con la mis-
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0 Imagen correspondiente a la nota “Victoria Vanucci:
Tengo el corazén herido”.

ma extensién y caracteristicas (nota de tapa) un
informe sobre la situacién de la violencia de géne-
ro en el pais”.

El resarcimiento que pidié persigue “la repara-
cién del dano moral colectivo sufrido por el grupo
de mujeres victimas reales o potenciales de vio-
lencia de género, de mujeres victimas de discri-
minacién social precisamente por ser mujeres, de
mujeres victimas de violencia mediatica”.

La causa por danos y perjuicios se inicié luego
de la publicacién de la edicién 1.483 de la revista
Caras del 8 de junio de 2010 por una nota y una
produccién fotografica titulada “Victoria Vanucci:
tengo el corazdn herido”, donde ella habla de su
separacién y la situacién de violencia que dijo vi-
vir con su ex pareja Christian “el Ogro” Fabbiani.
Fuente: Silvina Molina para Agencia Télam Fuen-
te: https://www.rionegro.com.ar/sociedad/una-de-
manda-para-poner-en-debate-la-violencia-me-
diatica-HFRN_879806.

Revista jHola! vino a instalarse con una propues-
ta diferente, teniendo como premisa alejarse de
los escandalos y ofrecer a sus lectores informacioén
gue respete tanto al entrevistado como al merca-

do local. esto se desprende del contrato de lectura

establecido a nivel mundial para la marca.

Otros de los competidores, Pronto, netamente
de espectaculos, pero también considerada de
actualidad, basa sus contenidos en personajes de
la farandula local, infidencias de gente del mundo
del espectaculo, publica algunos articulos sobre
los “famosos” internacionales y con la cobertura
de "escandalos” del sector del “show business”. Se
suman “primicias” en materia de “Chismes”, los
“medidticos” encuentran en esta publicacidén un
espacio ideal para ellos. Con un tratamiento de la
noticia muy sensacionalista, centra sus conteni-
dos en los personajes de la farandula local, y algu-
nos extranjeros. Fiel a su estilo y forma de tratar la
noticia, en base a recursos cuestionables, que lle-
varon a la publicacién a los Tribunales se sumaron
varios ejemplos en materia de juicios.

Si bien la cuestidén juridica tiene un peso de im-
portancia no se puede dejar de tener en cuenta la
cuestiéon de la ética periodistica, como lo explicita:
la Declaracion de Principios sobre Etica Periodis-
tica que elaboré en 2007 el Sindicato de Prensa
de Rosario (SPR-CTA) en el apartado “El periodista
y la sociedad”, los periodistas respetaran “el dere-
cho a la intimidad y la privacidad de las personas”
y en ese deber se incluye a los parientes, familiares
y amigos. Una premisa que en el caso citado mas
arriba y otros.

iHola!, siempre se mantuvo a un costado de este
tipo de situaciones.

Un Derecho que no se atreven a infligir muchas
publicaciones tanto nacionales como internacio-
nales. No hacerlo no es sinénimo de falta de crea-
tividad o chatura. Pero tiene sus consecuencias,
Luis Ventura cumplié la condena por el juicio de
Juan Castro. Tras perder la apelacién, el periodis-
ta dueno de Paparazzi tuvo que resarcir a la fa-
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En la edicién nro. 121, del dia

4 de marzo de 2004, la revista
Paparazzi publicé una nota titulada
‘Juan Castro. Sus cartas Secretas.
Su dramatica verdad’,

en cuyo contenido se transcribic
correspondencia personal sin la
debida autorizacion, lo que en juicio
iniciado por el padre y los hermanos
dal nombrado, ha sido considerado
violatorio del derecho a la privacidad
o intimidad, condendndose al

Sr. Luis Vientura, Director de esta
revista; al editor y a

Editorial Paparazzi S.A. al pago

de darios derivados de elfo y a la

\ publicacion de esta comunicacicn.

milia del conductor fallecido y retractarse pubili-
camente. La Cadmara Nacional de Casacién Penal
confirmé el fallo de primera instancia por el que
Luis Ventura debié cumplir la condena impuesta
luego de haber violado el derecho a la privacidad
tras publicar en el ano 2004 correspondencia del
periodista fallecido Juan Castro.

Ventura habia apelado al fallo en primera ins-
tancia que en el ano 2007 lo habia condenado por
“publicacién indebida de correspondencia” a in-
demnizar a la familia y asumir las costas del juicio,
pero los jueces no fallaron a favor del periodistay,
finalmente, reafirmaron la condena, por lo que en
la Ultima edicidn del semanario se publicé la soli-
citada con la retractacion publica. Fuente: “Minuto
Uno" febrero de 2009.

En la edicion numero 121 del dia 4 de marzo de
2004, la revista Paparazzi publicd una nota titula-
da “Juan Castro, sus cartas secretas. Su dramatica
verdad’, en cuyo contenido se transcribié corres-
pondencia personal sin la debida autorizacion, lo
que, en juicio iniciado por el padre y los hermanos
del nombrado, ha sido considerado violatorio del
derecho a la privacidad o intimidad, condenan-
dose a Sr. Luis Ventura, Director de esta revista; al

editor y a Editorial Paparazzi S.A. al pago de danos

derivados de ellos y a la publicacién de esta comu-
nicacién”. Fuente: http://www.montecaserosonli-
ne.com/vernota.asp?id_noticia=14644.

Le siguen otras causas, en las que Paparazzi,
fue encontrado culpable (conf. Cdmara Nacional

" ou

de Apelaciones en lo Civil, Sala “E” “in re” “Roviral-
ta Huberto c/Ediciones Paparazzi S.A. s/dafios y
perjuicios” del 25de noviembre de 2005)."- Fuen-
te: juzgado civil 108 - Pensamiento Penal: www.
pensamientopenal.com.ar/system/files/2016/05/

fallos43401.pdf- viernes, 28 de diciembre de 2012.

3.2 Elite local

Si bien en América Latina, no hay realeza, pode-
mos decir que existe una elite social local, empa-
rentada tanto con las familias patricias, las familias
fundadoras de las nuevas republicas, los grandes
terratenientes, industriales, disefadores y bene-
factores, personas que “conformarian” la realeza
de las sociedades en donde la Democracia Parla-
mentaria, y la Presidencialista, rigen los destinos
de la ciudadania. Max Weber dice: “las relaciones
publico/privadas son esferas histéricas no perma-
nentes, variables y mutables”.

Recoder, dice: “La prensa del corazén, ademas
de ser un negocio lucrativo y de cumplir una fun-
ciéon informativa, confiere un estatus al compra-
dor y al que aparece en sus paginas y, al mismo
tiempo, satisface unas necesidades del publico
por medio del mecanismo psiquico de la identifi-
cacion”. Fuente: RECODER, José, (1944-1979).

WEBER distingue entre “clases sociales”, “grupos
de estatus” y “partidos politicos”, estratos distintos
que corresponden respectivamente a los érdenes

econdémico, social y politico.
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Ademas de lo expresado, Argentina, tuvo y tie-
ne lazos con Europa, en muchos aspectos, desde
lo arquitecténico, la moda, la descendencia de sus
habitantes, las costumbres, actividades sociales,
eventos profesionales y los lazos de la clase patricia
argentina. La elite vernacula, y los diversos grupos
gue la conforman, desarrollan actividades en dis-
tintos dmbitos, y sectores del mercado local, que
serian una buena fuente para articulos periodisti-
cos a cubrir. Desde acciones benéficas, muestras
de Arte, la noche portena, la visita a la costa argenti-
nay estefa, los eventos ecuestres y variadas activi-
dades. Esa mirada que tuvo, por ejemplo, el Grupo
la Nacién, fue la que posicioné a jHolal, Argentina,
gue rapidamente gandé un amplio sector del mer-
cado de las revistas de actualidad, en este punto el
contrato de lectura es el valor que optimiza la rela-
cién entre el producto editorial y los lectores.

“Para utilizar la creatividad hay que determinar,
ante todo, el mejor momento de explotar la natu-
raleza no rival de las ideas y, en segundo lugar, el
momento idéneo para hacer valer los derechos de
propiedad intelectual, e introducir las ideas en el
mercado de la competencia entre productos. Las
dos decisiones son el punto central del proceso
de gestidn en ese ambito”. The Creative Economy,

John Howkins.

3.3 Respeto por el contrato de
lectura

El contrato de lectura es un concepto desarrolla-
do por el semidlogo argentino Eliseo Verdn. Es un
pacto implicito entre los medios de comunicaciéon
y los destinatarios. Este acuerdo es “el lugar donde

se constituye la relacidén de cada soporte con sus

B Algunas de las caracteristicas galas benéficas que
registré jHola! Espafa.

lectores”, define Verdn 1985.

El posicionamiento de los soportes pertenece a
un MisMmo universo de competenciay se realiza en
un espacio cada vez mas estrecho. En este espacio
de competencia estrecha ;cdmo un soporte pue-
de encontrar argumentos nuevos de valorizacion,
capaz de poner en evidencia su singularidad entre
los anunciantes?

El éxito de un soporte de la prensa escrita se

mide por su capacidad de:

a. Proponer un contrato que se articule correc-
tamente a las expectativas, motivaciones, in-
tereses y a los contenidos del imaginario de lo
decible visual.

b. De hacer evolucionar su contrato de lectura
de modo de “seguir” la evolucién socio-cultural
de los lectores preservando el nexo.

c. De modificar su contrato de lectura si la si-
tuacion lo exige, haciéndolo de una manera co-

herente.

La relacién entre un soporte y su lectura descan-
sa sobre el contrato de lectura. El discurso del so-
porte, por una parte, y sus lectores, por la otra. Estas
son las dos “partes”, entre las cuales se establece,
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como en todo contrato, un nexo, el de la lectura.
En el caso de lascomunicaciones de masas, es el
medio el que propone el contrato. Verén plantea
investigar mediante qué mecanismosy en qué ni-
vel de funcionamiento del discurso de un soporte
de prensa se construye el contrato de lectura.
Analizar un contrato de lectura implica:

a. Estudiar todos aspectos en que un soporte

g . # I “Asies el mun-
- do de jHola!, los
famosos confian en
iHola! con sus ex-
clusivas mundiales.
Es mas que solo
exclusivas, es una
demostraciéon de
confianza. Es mas
gue solo buen
gusto, es un estilo
de vida. Es mas que
solo belleza, es gla-
mour. Es mas que
solo imagenes, es
una ventana a mo-
mentos intimos”
b _ iHola! establece un
'3 ' : . contrato de lectura
con su audiencia,
y un contrato de

hil¥more than

it's.a window Inta .
“ personal-mome confianza con las
ol Sl ™ = = % celebridades.

construye su vinculo con el lector: coberturas,
relaciones texto/imagen, modo de clasifica-
cion del material redactado, tipos de recorrido
propuestos al lector, modalidades de compagi-
nacién, dispositivos de apelacién (titulos, sub-
titulos, copetes, volantas, tipografias, etc.), di-
mensioén inicial (tipografia, imagen que apele al
destinatario, etc.).
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b. Definir las invariantes recurrentes en el dis-
curso del soporte a través de diferentes temas
(el corpus debe cubrir un minimo de dos afios).
c. Localizar semejanzas y diferencias regulares
entre el soporte estudiado y otros, a fin de de-

terminar la especificidad de cada uno.

Para ejemplificar el funcionamiento del contra-
to de lectura, Verdn caracteriza una serie de mo-
dalidades de contrato, a modo de ejemplos, que
deben entenderse como regimenes o formas de
funcionamiento del contrato y NO como clasifica-
ciones de contrato. Es decir que el discurso de un
soporte determinado puede estar atravesado por
un contrato de lectura donde predomina una de-
terminada modalidad.

La relevancia de la imagen como parte del con-
trato de lectura: El contrato de lectura concierne
también a la imagen. Verdn distingue varias mo-
dalidades de imagenes, pero compara dos: la re-
térica de las pasiones con la pose. La retérica de
las pasiones parte de imagenes que le han sido
“arrancadas” a un personaje publico. Toma una
expresion determinada del rostro de ese persona-
je para significar la situacion de ese mismo perso-
naje en una situacién determinada.

La modalidad de la pose es exactamente lo con-
trario: el personaje posa para ser fotografiado. Asi
vemos coOmo, lejos de ser extranas al contrato de
lectura, las imagenes son uno de los lugares pri-
vilegiados donde el enunciador teje el nexo con
su lector proponiéndole una cierta mirada sobre
el mundo.

Personajes: “Los olympiens son todos aquellos
personajes que, por su trabajo, cargo institucional
gue ocupan, posicién social, méritos deportivos

etc. aparecen a menudo en los medios de comu-

nicacién de masas y especialmente en las revis-
tas ilustradas. El término fue utilizado por Violette
Monn, una de las primeras investigadoras del fe-
némeno de la mitologia creada por la prensa. No
se ha de confundir con olimpico. (Nota de M. José
Recoder).

En algunos medios se negocian las notas, a tra-
vés de las agencias de Prensa o por intermedio
de los representantes de los personajes, o bien la
misma publicacién “negocia”, un canje o dineros,
con el personaje, si Nno es muy conocido, para ha-
cerle una nota. Muy por el contrario, es el caso de
revista jHola! Argentina, existe un ejemplo que fue
de publico conocimiento en la oportunidad en la
gue Vargas Llosa visitdé Buenos Aires, y su repercu-
sion fue internacional.

Dolores Paillot, directora jHola! Argentina: No
se pagd ni un céntimo por las fotos del tango de
Preysler y Vargas Llosa. Dijo el 14 de mayo 2016,
Edicién Diario abc, Madrid. Por Bosco V. Téllez.

La edicion latina de la biblia del corazén ha pu-
blicado esta semana la portada mas comentada
de la pareja. Estd dando la vuelta al mundo.

“Sin un apice de photoshop, sin fotégrafos de
cabecera, sin corte de estilistas y sin poses estu-
diadas. Asi ha sido el posado mas comentado de
la pareja del momento, la de Isabel Preysler y Ma-
rio Vargas Llosa. La edicién argentina de la revis-
ta jHola! se llevd el gato al agua publicando esta
semana en portada las fotografias de la socialité
y el escritor bailando un tango a media luz en el
bohemio barrio de San Telmo, en Buenos Aires. Y
lo consiguid sin previo pago de una exclusiva que
estd dando la vuelta al mundo, publicd el diario
abc de Madrid. Continuda: “Aunque el jHola! Es-
pafia nada tuvo que ver con la publicacién de las
imagenes de la «reina de corazones» y el Nobel
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I Tapa de revista jHola! Argentina. 2016. San Telmo,
Buenos Aires.
No estan a la venta: Nos estan llamando y escribiendo
de todas partes del mundo. Todos quieren las fotos,
pero no estan a la venta. Su autor las cedi¢ a jHola! y
no saldran de aqui, dice, la directora de la revista. Los
responsables de Gala Tango, la sala donde Vargas Llo-
say Preysler protagonizaron el tan comentado baile,
tampoco dan crédito al alcance de la exclusiva que se
gestd en su local. Sin embargo, esta no es la primera
vez que son testigos de un acalorado 2x4 entre famo-
sos de proyeccion mundial.

al ritmo del 2x4, el bombazo informativo habria
sentado bien en la casa matriz de la revista”. Dice
Paillot: «kEn Madrid estdn contentos con la por-
tada. Nos han dicho que les ha gustado», revela
Dolores Paillot, directora de jHola! Argentina, una
franquicia editada por el Grupo La Nacidén, uno
de los mayores conglomerados de medios de ese
pais. «Quien no estaria tan contento es Vargas Llo-
sa. Fuente: Diario abc: https://www.abc.es/estilo/

gente/abci-dolores-paillot-directora-hola-argenti-

0 Nota interior de revista jHolal.

na-no-pago-centimo-fotos-tango-preysler-y-var-
gas-llosa-201605140058_noticia.html.

Roman Jakobson, fue uno de los primeros lin-
guistas que sugirid que los procesos de produc-
cion de frases y los de su recepcién no son de la
misma naturaleza. Los sociélogos, han acumula-
do informacién sobre los lectores, sin interrogarse
por el funcionamiento social de los textos, menos
aun, por el proceso de lectura.

En el caso de la comunicaciéon de masas, es el
medio el que propone el contrato. La primera
cuestiéon es saber a través de cuales mecanismos
y en qué nivel de funcionamiento del discurso de
un soporte de prensa se construye el contrato de
lectura. La respuesta, la tiene |a teoria de la enun-
ciaciéon, que es el desarrollo méas importante en las

ciencias del lenguaje en estos Ultimos anos.

Logo de la revista

Desde sus inicios, hasta la actualidad la publica-
ciéon mantuvo su histérico logo, tanto en el pais de
origen como a nivel global.

Se anexa el nombre del pais debajo del nombre
de la publicacién, como se puede apreciar en el
logo de otras alrededor del mundo.

Se mantiene la tipografia original.

Tapas de la revista jHola! Argentina
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En Argentina, jHola! mantuvo el mismo estilo
de disefo de tapas, con leves diferencias, segun
lo ameritan las notas relevantes. Se divisan “ven-
tanas” con imagenes de articulos periodisticos
destacados. Se mantiene el “filete” en blanco alre-
dedor de imagenes y “zécalos” con avances de la

nota en cuestion.

BPE('H[UL! .3
IIILINF 5EN

I 2016

enund
L LA LS WERERS DECAROLINA ¥ 14 ayvdd con la mudanza
REMUEVANELGLAMOUREN LA - -

DMASTR GRIMALDY

12017

Layout - Diagramacion - Arte

Se trabajan los elementos del Disefio de Pu-
blicaciones y Editorial, se trabajan los textos y la
disposicidn de estos en las diferentes secciones,
a varias columnas. También hay que realizar la
maqguetacion de las imagenes, ilustraciones, titu-
lares y los demas elementos graficos que la com-
ponen. La disposicién de esos elementos grafi-
cos, es lo que le dara la identidad o personalidad.
El estilo tanto de las fotografias e ilustraciones,
como de la maquetacién del texto es muy dife-
rente segun la revista. Por ejemplo, el estilo de
la revista jHola! es muy diferente al de la revista
“Rolling Stone”.

Titulos en blanco con su “volanta”. Se divisa que
la tapas mantienen el criterio estético sin cam-
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I La tapas de las publicaciones del mismo segmento presentan otro tratamiento.

bios. Se anuncian notas de interés con las “venta-

nas” para presentar el contenido.

3.4 Desafio local de
posicionamiento

Era muy marcada la influencia de jHola! visto
esto en las tapas, diagramacion, tipografia de ti-
tulos y demas detalles, de las publicaciones exis-
tentes en el mercado, que competirian con el nue-
vo producto editorial; pero hasta ese momento no
existia en el mercado una versidon argentina del
producto. Se puede catalogar a esta como una
fortaleza, en materia de posibilidades de ventas.

Estética cuidada que la diferencia en el trata-
miento de un mismo tema. En este caso la entre-
ga del Martin Fierro.

Vemos un diferencial marcado entre jHola! que
elige una imagen con posado mas sobria con foco
en los protagonistasy el titulo que fomenta la idea
de estar entrando en sus paginas a un mundo as-

piracional, una “noche magica” que vivié con los

protagonistas, y se dispone a compartir con sus
lectores en las paginas de esa edicion.

Mientras que Pronto, para la venta de la ediciéon
Nno solo se apoya en su contenido, si no fomenta la
venta con un entrega de los historia de narcotra-
ficante Pablo Escobar. Por su lado, Caras lejos de
la sobriedad utiliza un titulo donde apela a la co-
micidad por el galardén a la serie Farsantes. A su
vez en una de sus ventanas de tapa (arriba a la de-
recha) juega a la controversia mostrando “el mo-

mento hot” de la noche.

3.5 Mercado Local - Crear el
segmento

El desafio de ingresar al mercado de actualidad.
Se plantea la necesidad de crear un segmento en
el mercado local para la marca jHola! Argentina, y
generar la necesidad de ese segmento del merca-
do, de caracteristicas europeizantes, que estaban
enraizadas histéricamente en la elite local argen-
tina desde los comienzos de la creacion del Virrei-
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“En el pasado la
gente nacia regia.
En la actualidad,
la realeza viene de
lo que haces”.

Gianni Versace

Disefiador de modas.

nato del Rio de La Plata, con algunas presencias
de personajes e industriales que se sumaron a tra-
vés de la Historia de nuestro pais. Tiene sentido el
ingreso de la marca de la mano de “La Nacién”.
¢Cual fue el recorrido previo al lanzamiento, la eva-
luacién del mercado que llevo al lanzamiento lo-
cal?. ;Cual era la situacién del mercado local, que
hacian propicia la llegada de jHola!?.

El desafio del ingreso al mercado argentino, de
revistas de actualidad de la mano de “La Nacion”.

Una de las grandes marcas del periodismo gra-

fico, pionera entre las revistas del corazén y verda-
dero fendmeno de ventas en el mercado espanol
y en el mundo, llegd a nuestro pais en noviembre
de 2010, con una edicidon local, de la mano del Gru-
po de Revistas La Nacion.

El reto, desde el desarrollo del producto, del ne-
gocioy el lanzamiento era el predmbulo de entra-
daaunodelos mercados mas importantesy com-
petitivos en lo que respecta a circulacion paga y
facturaciéon publicitaria, terreno en el que se con-
frontaria con “jugadores” de amplia trayectoria y
raigambre en el mercado local, de permanencia

de entre 45y 18 afos en los quioscos.

3.6 Creacion de la categoria para el
producto

El gran objetivo era crear la categoria para el

producto. Si bien en su pais de origen a jHolal, se

NICOLAS-
REPETTOY
FLORENCIA
RAGGI

I iHola! Argentina se instalé como una mirada diferente en el centro de la escena de las revistas del corazén. Gra-
cias a su exitosa formula que privilegia el despliegue fotografico, la elegancia y la discrecion®.
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“El periodismo
consiste en gran parte
en decir” Lord Jones
esta muerto “a las
personas que nunca
supieron que Lord
Jones estaba vivo”.

G K. Chesterton.

Critico, novelista y poeta. Naci6 en
Campden Hill, Londres, Reino Unido.

la habia colocado en el nicho de las revistas del
corazoén, en Argentina ese tipo de revistas habian
devenido en revista de “chismes” del ambiente
artistico, salvo por la excepcién de revista “Gen-
te" que por el tipo de material se podia decir que
sus “personajes” de interés fueron los que con-
formaban el jet set nacional e internacional. Pero
la categoria en la que se encuadran esas publi-
caciones en Argentina es el de las revistas de ac-
tualidad. ¢ Habria espacio en el mercado para ha-
cer algo diferente? ;Qué potencialidad tendria?
Una propuesta editorial bien producida, cuidada,
con el prestigio de la marca jHola!, con lengua-
je correcto sin difundir el escandalo, con el trata-
miento de la noticia en forma relajada, sin gene-
rar conflicto.

El grupo “La Nacién”, por su caracteristica y el
segmento del mercado que compra sus produc-
tos se identificaba con el mercado al que jHola!
tendria como protagonista en sus paginas. Otra
linea a tener en cuenta es que el grupo editorial,
podia caracterizar al grupo de profesionales que
estaban en sintonia con el mercado de persona-
lidades, sus costumbres, tradiciones, estilo y ra-

pport, para tener una buena llegada a ellos.

3.7 Co-branding o Brand licensing

Al iniciar su busqueda de ingresar en el segmen-
to de revistas de actualidad La Nacién analizo la
posibilidad de generar un nuevo titulo, o desem-
barcar con una propuesta ya probada localmente.

Se decidié por esta ultima opcién, dado que
iHola! era una marca afin a sus valores y parame-
tros editoriales, y contaba con anos de referencia
en el mercado internacional.

Era de importancia el acceso, también la tra-
dicién del diario para el “Brand licensing” de la
marca jHola! Se suma a lo anterior la cartera de
clientes en el campo del sector comercial del
grupo, las marcas que publicitaban en los pro-
ductos del grupo estaban en consonancia con
el estilo del nuevo producto. Los consumidores
de esos compartian, sus costumbres, poder ad-
quisitivo, tradiciones, segmento social, lenguaje,
intereses de clase, elementos insoslayables para

crear esa “sociedad”.

Vinculacién con el “branding”

“Branding”, es un anglicismo para describir al
proceso de hacery construir una marca (en inglés,
brand equity) mediante la administracion estraté-
gica del conjunto total de activos vinculados en
forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo
(logotipo) que identifican a la marca que influye
en el valor de la misma, tanto para el cliente como
para la empresa propietaria de la marca. En este
proceso se identifica o define los conceptos; supo-

ne el desarrollo creativo de una identidad.

“Brand Equity”, la visiéon de Kevin Keller.
Definicién de Brand equity segun Kevin Keller,
(1993). “El efecto diferencial del conocimiento de la
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Etapas del desarrollo
de la marca.

4. Relaciones

Objetivo del desarrollo
de marca en cada etapa.

Lealtad activa

;Qué hay de tiy de mi? ) e intensa.
T Resonancia T
3. Respuesta ) o o Reacciones accesibles y
:{Qué me puedes decir de ti? Juicios | Sentimientos positivas
I I
2. Significado N Puntos de semejanza
:Qué eres tu? Desempeno | Imagen y diferencia

[
1. Identidad
;Quién eres tu?

Prominencia

Conciencia profunday
amplia de marca.

marca sobre la respuesta del consumidor al mar-
keting de la marca”.

El modelo de valor de marca, o Brand equity, de
Keller también se conoce como el modelo de valor
de marca basado en el cliente (CBBE). Kevin Lane
Keller desarrollé el modelo y lo publicd en su libro
de texto ampliamente utilizado, “Strategic Brand
Management”. Dentro de una pirdmide, el mode-
lo destaca cuatro niveles clave con los que puede
trabajar para crear una marca exitosa.

Brand Equity segun David Aaker. Definicién de
“brand equity” o valor de la marca segun Aaker,
(1991): “Un conjunto de activos y pasivos ligados a
la marca, su nombre y simbolo, que se agregan o
restan del valor provisto por un producto o servi-

cioalafirmay/o alosclientes de esa firma”.

¢Qué es el Co-branding?

Co-branding es un término utilizado para defi-
nir a una alianza estratégica y temporal entre dos
0 mas empresas con el fin de aumentar su renta-
bilidad y mejorar su posicionamiento gracias a la
potenciay valor de marca.

Esta es una estrategia de marketing que mu-
chos creen que nacid en los afos 50 gracias a una
colaboracién entre Renault y la Joyeria Van Cleef
and Arpels. En ese entonces Renault lanzd al mer-

cado un modelo de coche y la marca de joyas di-

sed un volante exclusivo con piedras preciosas. El
resultado, fue exitoso, y Renault, logré destacarse
en el mercado por su modelo de coche Unicoy ex-
clusivo. Por supuesto, después de eso un montén
de marcas y empresas mas se animaron a hacer
alianzas con otras para unir esfuerzos y ofrecer al

mercado un producto realmente innovador.

Brand Licensing y Co-Branding

Dos definiciones condensadas: De acuerdo con
Entrepreneur.com, las licencias o Brand licensing,
permiten a las empresas aprovechar instantanea-
mente los sistemas de produccion, distribucién
y comercializacién existentes que otras empre-
sas, que tal vez pasaron décadas desarrollando. A
cambio, el licenciador obtiene un porcentaje de
los ingresos de los productos o servicios vendidos.
Las tarifas de licencia generalmente representan
un pequeno porcentaje del precio de venta, pero
pueden aumentar rapidamente.

Uno de los ejemplos en América Latina es el del
Grupo Cerca que lanzé jHola! en seis paises de
América Central. Entrevista con M.Burman, CEOy
presidente de Grupo Cerca.

iHola! La revista llegd a Centroamérica a través
de un acuerdo de licencia o Brand licensing con
el Grupo Cerca. A partir de noviembre del 2014, la
revista mensual esta publicando una edicién lo-
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cal en Costa Rica, Nicaragua, Panama, El Salvador,
Honduras y Guatemala. Fuente: Editorial Staff @
portada_online | 01/07/2014.

Elotrotipodeestrategiade asociacién,oco-bran-
ding, la marca compartida, este es un acuerdo que
asocia un solo producto o servicio con mas de una
marca. Las companias trabajaran juntas para aso-
ciar logotipos, esquemas de color o identificado-
res de marca a un producto especifico designado
para este propdsito.

Segun “The Licensing Letter”, las ventas mino-
ristas de mercancias con licencia aumentaron un
1,6 por ciento en todo el mundo en 2012, hasta al-
canzar los $153,2 mil millones. Los Estados Unidos
y Canada representaron el 62.2 por ciento del total.
Las ventas minoristas de productos con licencia
en ambos paises crecieron de manera constante
en los ultimos afos, alcanzando los $ 95,3 mil mi-
[lones en 2011 con licencias de caracter, licencias
de marcas corporativas, licencias de moda y de-
portivas. Si bien las licencias contindan aumen-
tando cada ano, cada vez son mas competitivas.
Fuente: “The Licensing Letter”. https://www.theli-
censingletter.com.

A causa del limitado espacio disponible en las
gdéndolas, los minoristas son mas escépticos acer-
ca de aceptar productos o personajes que no ha-
yan sido probados. Al mismo tiempo, los consu-
midores son cambiantes y mas conscientes de las
tendencias, por eso hacen que sea mas dificil pre-
decir nuevas tendencias de entretenimiento. Esta
es la razén por la que hoy en dia, las marcas o los
personajes clasicos pueden otorgar una impor-
tancia a sus derechos de licencia, ya que es mas
probable que ofrezcan a las empresas valor a lar-
go plazo y negocios consistentes.

La marca compartida, o co-branding, también

se convirtid en una estrategia popular para las em-
presas, especialmente para las franquicias. Ambas
companias aprovechan la fuerza de las dos marcas
para aumentar el dinero extra que los consumido-
res estan dispuestos a pagar, pero también para
hacer que el producto o servicio sea mas dificil de
copiar por los fabricantes de etiquetas privadas, o
para combinar las caracteristicas asociadas con es-
tas marcas en una sola. El concepto de entidades
de marca compartida se ha vuelto mas prominen-
te en el sector de restaurantes en los Ultimos anos,
pero los servicios de comidas generalmente com-
binan conceptos similares como KFC y Taco Bell.

Valor de la marca: el verdadero poder de la mar-
ca compartida y la concesién de licencias.

Investopedia.com, portal norteamericano de
20 anos de existencia, en el que colaboran afa-
mados profesionales especializados en negocios,
educacién financiera, etc. define el valor percibi-
do como el valor que un producto o servicio tie-
ne en la mente del consumidor. El valor percibi-
do por el consumidor de un bien o servicio afecta
el precio que él o ella estan dispuestos a pagar.
La mayoria de los consumidores no conocen el
verdadero costo de produccién de los productos
gue compran. En su lugar, simplemente estiman
cuanto valen ciertos productos para ellos. Esta es
la razén por la que, para cobrar un precio mas alto
por sus productos, las empresas deben desarrollar
estrategias de marketing para crear un mayor va-
lor percibido para sus productos. Fuente: https://
www.investopedia.com.

Las empresas invierten muchos recursos, como
tiempoy finanzas, para adquirir un estatus positivo
en la mente de los clientes. Las marcas son la pro-
mesa a los clientes, que pueden esperar calidad de
sus productos. Segun Wilensky, ... mientras los pro-
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“L.a confidencialidad
es la esencia de ser
confiable”.

Billy Graham

ductos pierden existencia tangible ganan poder in-
tangible para crear mundos imaginarios. Liberados
del universo cerrado de su existencia material, los
productos adquieren una ilimitada vida simbdlica
a través de la marca... Aunque desde la perspec-
tiva industrialista a veces es dificil percibirlo, en
los mercados competitivos los negocios depen-
den mas de las marcas que sustentan el produc-
to imaginario que de las tecnologias que susten-
tan el producto fisico. Generalmente la marca es
el mayor y mejor valor agregado que una empre-
sa puede ofrecerles a sus clientes: un Piaget es
mucho mas que un reloj una Nike es mucho mas
gue una zapatilla”. La promesa de la marca (2003).

Otra de las grandes inversiones es en la ima-
gen de sus marcas para aumentar las ventas y la
lealtad las empresas invierten mucho en la ima-
gen de sus marcas para aumentar las ventas y la
lealtad, y esta es la razdn por la cual las licencias
y la marca compartida pueden tener un impacto
muy positivo una vez que una marca popular se
asocia con otro producto. Un hallazgo interesan-
te de las companhias aéreas, por ejemplo, fue que
las calificaciones de café en vuelo subieron una
vez que los pasajeros descubrieron que se esta-
ba sirviendo el café Starbucks. Si bien el café que
se servia antes era el mismo, los consumidores in-
mediatamente lo percibieron como mejor debido
a la reputacién de la marca.

Para Wilensky, las marcas son activos estratégi-

cos generalmente mal valorados. La vigencia de

muchas de esas, anos después de su desapari-
cién, comprueba que las marcas “pagan’ la inver-
sion aplicada en ellas. Sin embargo, su rol estraté-
gico no es muchas veces reconocido por quienes
limitan su visidon del negocio a un analisis exclusi-
vamente tecnoldgico o financiero.

Las licencias, o Brand licensing, desempenan
un papel importante en el valor percibido por los
clientes. El uso de una marca bien establecida
mejora la autenticidad y la credibilidad de acuer-
do con el Licensing Institute Association, (LIA).
Por esta razoén, las licencias pueden ser extrema-
damente valiosas cuando una empresa decide
extenderse a nuevas categorias de productos o
nuevos mercados geograficos. https://www.insti-
tuteoflicensing.org

En la marca compartida de la franquicia, dos o
mas marcas de la franquicia se juntan para co-
mercializar y vender un producto nuevo o su pro-
ducto respectivo en un establecimiento para que
cada una de ellas pueda ampliar su participacion
en el mercado.

La Nacidon evalud distintas alternativas para in-
gresar en el mercado de revistas de actualidad.
Después de varias investigaciones definidé que su
estrategia estaria atada a generar un brand licen-
sing con jHola! Espana. Este producto editorial
se presentaba como un desafio enorme respec-
to del desarrollo y el lanzamiento de una revista
semanal, con una marca de filosofia bien distin-
ta a la reinante en el segmento, con titulos que
tenian una mirada mas atrevida hacia las perso-
nalidades del mercado local, con marcada ten-

|u

dencia a generar los clasicos escandalos del “am-
biente”. En este aspecto, la filosofia de jHola! era
clara: hacer una revista sin otra pretensién que
la de entretener con temas de interés humano,
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en los que no se haria periodismo de opinién ni
juicios de valor sobre la actitud de las personas.
Una publicacién que siempre mantendria la ve-
racidad y el buen gusto como principales objeti-
vos; lo que su fundador muy bien definié como
“la espuma de la vida”, lo que, sin tener densi-
dad o peso, es divertido y relajante.

Otro de los desafios era a nivel comunicacion,
tanto para potenciales lectores como prensa,
anunciantes y canillitas, habia que generar nove-
dad y crear expectativas acerca del lanzamiento
con un producto a priori “conocido” para algunos
en el mercado argentino, con ciertos preconcep-
tos para trabajar y con la dificultad de no poder
mostrar el producto ni su tapa hasta el mismo dia
de su aparicién en los quioscos del pais. Confiden-

cialidad primero.

3.8 Lanzamiento del producto en
el mercado local

En ese momento, salié a competir con “Caras”
de editorial Perfil, que justamente transitaba su
capitulo mas “amarillista” desde su lanzamiento,
y estaba reflejado en articulos periodisticos con
centralidad en “famosos” mediaticos, escandalos
y guerras entre “famosos” hecho que no fue bien
visto por los anunciantes de “Caras”, porque no
guerian que sus marcas fueran identificadas con
los mediaticos.

El origen del término “prensa amarilla”, se re-
monta a finales del siglo XIX, en el periodo que va
entre 1895 y 1898. Entonces, existia una pugna pe-
riodistica de gran rivalidad entre dos importantes

diarios neoyorquinos: el New York World (NYW)
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Il Tapas que son la tendencia. Los medios locales elegian presentar las noticias destacando sus aspectos mas
llamativos, con el fin comercial de provocar asombro o escandalo”.
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de Joseph Pulitzer y el New York Journal (NYJ)
de William Randolph Hearst, dos de los grandes
magnates de la prensa. Era costumbre en ambas
publicaciones el dar a sus articulos el toque sensa-
cionalista, buscando un mayor nimero de ventas.

El NYW, comenzdé a publicar en el suplemento
dominical del NYW una tira comica llamada Ho-
gan’s Alley y dibujada por Richard F. Outcault, cuyo
personaje principal era Mickey Dugan, un niflo con
dos dientesy orejudo, que se paseaba descalzo por
los lugares mas humildes de la ciudad y llevaba
una camisa de dormir amarilla, la cual se utilizaba
para incluir los didlogos o0 mensajes de este perso-
naje, aunque también se comenzod a utilizar la téc-
nica del bocadillo. Rdpidamente pasd a ser conoci-
do como ‘el chico Amarillo’ (The Yellow Kid).

Ante el gran éxito, Hearst contraté al dibujan-
te para la nueva seccidn de su periddico, Ameri-
can Humorist, y asi ambas publicaciones se tren-
zaron en una batalla legal por el chico Amarillo
gue acabo con Pulitzer consiguiendo permiso le-
gal para contratar a otro dibujante (George Luks)
para que diera vida al mismo personaje. Durante
varios anos The Yellow Kid coexistié en las dos pu-
blicaciones de la mano de dos dibujantes diferen-
tes por lo que ambas fueron conocidas como The
Yellow Kid papers (los periédicos del nino amari-
llo) acortandose posteriormente a the yellow pa-
pers (los peridédicos amarillos).

Muchos expertos aseguran que el nacimiento
de dicho término no fue algo casual, sino que fue
un diario de la competencia, el New York Press,
gue se encargd6 de acunar y difundir el término de
periodismo amarillo para referirse a la linea edito-
rial de ambas publicaciones, llegando a publicar
tiempo después el articulo: “ We called them Ye-

llow because they are yellow", expresidén que hace

un juego de palabras con dos de las acepciones
de Yellow, amarillo y cobarde “Los llamamos ama-
rillos porque son cobardes”.

Otro producto que estaba arraigado en el merca-
do de actualidad era “Pronto”, lider del segmento,
con gran venta semanal de ejemplares, pero con la
diferencia que su eje, siempre fue la farandula local
y extranjera, siempre con una visién amarillista en
sus notas y apoyada en el escandalo, que no pocas
veces llevd a sus editores al centro de la polémi-
ca con los entrevistados, que utilizaban otros me-
dios para denunciar el mal uso de sus declaracio-
nes. El panorama de las revistas de actualidad de
ese momento, se completaba con “Gente y la ac-
tualidad” de Atlantida, 1965, que estaba en el mer-
cado argentino desde muchos anos atras, pero si
bien, su eje en materia de personajes era las cele-
bridades, famosos, jet set nacional, su linea edito-
rial habia quedado emparentada con los afilos mas
oscuros de la historia argentina, cuestion muy difi-
cil de soslayar, tanto para los lectores como los avi-
sadores. Otro de los productos que conformaban
el mercado de las revistas de actualidad era “Pa-
parazzi”, gran vendedor con el mismo criterio edi-
torial que “Pronto”. Tanto “Pronto” de Publiexpress,
1996 (como “Paparazzi” 2006) de los periodistas de
espectaculo, Luis Ventura y Jorge Rial, con gran
influencia mediatica en el mercado televisivo lo-
cal, lideraban el mercado al momento del lanza-
miento de jHola! Argentina. Sin embargo, plantea-
ban en sus contenidos una mirada mas amarillista,
sensacionalista y en muchas ocasiones escanda-
losa. Publicacién con variados, juicios en los Tribu-
nales locales, debido al tratamiento de la noticiay
materiales publicados de dudosa procedencia.

El segmento de revistas de actualidad, con una
orientacién parecida a jHola!, adolecia de un pro-
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ducto editorial de la categoria y de las caracteristi-
cas de jHola!: buen gusto, respeto por los persona-
jes, tratamiento de la noticiay fundamentalmente
credibilidad, sin olvidar el tinte amarillista.

Desde sus inicios, hasta la actualidad la publica-
cién mantuvo su histérico logo, tanto en el pais de

origen como a nivel global.

Ejes de posicionamiento local
Estrategia de contenido: Los 5 desafios que te-
nia la marca para insertarse exitosamente en el

mercado local:

a. “Ah, es la revista espanola, ¢no?”: Se pue-
de decir que existia un conocimiento previo de
la marca, pero de produccién y origen espafniol.

Si bien seria una novedad para nuestro pais, no
se podia hablar de algo “nuevo” ya que se trata-
ba de un titulo que ya se encontraba en el merca-
do, bajo la versidon original de Espafay ello, podria
generar confusiéon. En esta linea, se debia gene-
rar “awareness”, o consciencia, sobre la llegada de
la versidon argentina, y aclarar que no se trataba
de un relanzamiento de la espafnola. El porcenta-
je de material de produccién local y el porcentaje
de produccién internacional del producto tendria

entre un 30 y un 40 por ciento de material local.

b. “Si, si, la conozco, la veo siempre en la pe-
luqueria™:

Lineamientos del lanzamiento de jHola! Argenti-
na, indicaban que no se podia dejar de lado la ori-
ginalidad del producto para aquellas personas que
no conocieran el titulo espanol. Se apeld a un to-
gue de modernidad, sin dejar el camino de lo tra-
dicional. El tema de la ética estaria como uno de

los elementos destacados de la publicaciény la ca-

lidad periodistica, acompafaria a una ganancia de
lectores del mercado, que encontrarian una pubili-
cacion de actualidad sin tintes amarillos o con el
halo del escandalo. Un producto que tenia gana-

da una reputacion “Premium” en otros mercados.

c. “Critica y dudas”: jHola! Producto de mejor
calidad que “Caras”. jHola! selecciona a las “ce-
lebrities”, a las personalidades de la sociedad y
del espectaculo, empresarios y fundamental-
mente prioriza en las pautas de estilo.

“Caras”, fue lanzada al mercado local por edi-
torial Perfil a principios de los 90, pero su forma-
to, diagramacion, se basé en jHola! Espana, como
modelo inspiracional de revista Caras. Se notan
etapas diferentes en Caras, un inicio similar al es-
tilo de jHola! Espafa. Lo muestra asi las extensas
notas periodisticas realizadas en la “Isla de Caras”,
con una cobertura fotografica que tiene como te-
[6n de fondo, escenarios paradisiacos de Brasil.
Ademas, a lo anterior se suma a modo de sello de
la elite, todo tipo de actividades que desarrollan
los entrevistados en esa isla. Pero transitd un largo
periodo de patina amarillista por el tipo de “famo-
sos”, segun el criterio de sus editores, “celebrities”
obviamente seleccionadas con la lente de Perfil. El
lenguaje utilizado y el tratamiento del tema dista
mucho del de jHola! Espana que siempre apunto

hacia la exclusividad.

d. Pero ;cémo van a hacer aca? Si en Argenti-
na no hay realeza.

Algunos interrogantes comenzaron a generarse
con los primeros “rumores” de la llegada de esta
edicion local, y por supuesto habia que esclarecer-
los: ¢Qué contenidos abarcara la revista? ¢ COmo se
trabajara con las figuras si en Argentina no existe
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la realeza? ;Cémo abordarda el glamoury el conte-
nido internacional? ;Cémo hacer una revista cer-
cana, si la edicién espanola contaba con figuras
desconocidas para el mercado argentino?, ;Cémo
resolver el anclaje local? Sin lugar a dudas, habia
gue establecer objetivos muy claros y concretos,
una estrategia de comunicacién que abarcara to-
dos nuestros publicos objetivos y permita un mix
adecuado entre la comunicaciéon de la marca (po-
sicionamiento de calidad, elegancia y tratamien-
to positivo de la tematica) como asi también una
tactica de tapa, tan fundamental para el éxito en

este tipo de productos.

e. “jAh! La revista que leia mi vieja”: Se par-
tié de un modelo clasico y con la estructura que
proponia la licencia a nivel internacional, pero
se hizo hincapié en la modernidad.

“Aggiornar” o actualizar, con estilo. Nuevos acto-
res de la vida social argentina posicionados en la
alta sociedad vernacula, que no fueran represen-

tativos de los “mediaticos”.

3.9 Precio de tapa

Ademas de su diferencial en contenido, la es-
trategia de desembarco de jHola! Argentina, tam-
bién incluyo un precio diferencial. En su lanza-
miento !Hola! llevo un precio de tapa menor a su
principales competidores, como un atractivo para
generar un cambio de habito en aquellos que ya
consumian revistas de actualidad.

En el interior del pais también se trabajo un di-
ferencial en el precio para poder tener mejor pe-
netracion en el mercado. La Nacién establecio

una serie de alianzas con los medios referentes

en cada localidad. alli la estrategia fue llegar de su
mano, y con un precio diferencial.

A partir de la edicidn N° 34, |la revista jHola! Ar-
gentina se vende junto al diario “Rio Negro” los
dias jueves. Cantidad de ejemplares: 4.949.

Cambio de precio a partir de la edicién N°75 a
$13.9.-

Evoluciéon de precio de tapa de revista jHola! Ar-
gentina. Modalidades de venta con cupones de
descuento en diarios. Fuente: IVC.

Inicia con un precio de $11.50 hasta $14 pesos
hasta la edicion N°97 de la revista.

Se vendié en forma conjunta a 11,50 + cupdn con
Diario Norte (Resistencia), El tribuno (Salta y Jujuy)
, Diario Rio Negro (General Roca), La Capital (Rosa-
rio) y otro diario.

Se vendié en forma conjunta con El Liberal (Sgo.
del Estero), cupdn + $ 14.

Se anuncia con la imagen de la tapa de la revis-
ta, y su precio. En este caso en el diario “La Voz".

Los diarios de interior en los que se ofrecia jHola!
con el sistema de cupones son: El Diario, Parana;
El Litoral, Sta. Fe; La Gaceta, Tucuman; La Nueva
Provincia, B. Blanca; Diario Norte, Resistencia; El
Tribuno, Salta; Jujuy, Diario Rio Negro, Gral. Roca;
La Capital, Rosario.

Cambio de precio a partir de la edicién N°97 a
$16,5. A partir de la Edicion N°97: El Litoral Santa
Fé, pasaa $13 +cupdny El Diario (Parand) a $13,50
+ cupdn. A partir de la edicién N°97, se suma el
diario: Los Andes, Mendoza, siempre con el siste-

ma de cupdn.

Algunas cifras de venta en el interior del
pais
Incluye: 13.258 ejemplares vendidos con los dia-

now

rios “Rio Negro”, “Tribuno Salta y Jujuy”, “El Libe-
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ral”, “El Litoral” y “La Gaceta".
Incluye 4.796 ejemplares vendidos junto con el

diario “Rio Negro” los dias jueves.

3.10 Indicadores cuantitativos, en
base al analisis de los nUmeros de
venta y circulacién de las revistas.

Fuente: Boletin Estadistico Anual Afos 2010-2011
Asociacidon Argentina de Editores de Revistas Av.
Paseo Coldn 275 Piso 11 (C1063ACC) Buenos Aires.

Este boletin tiene como fuentes: La fuente de
estos datos son: el Centro de Distribucion de Re-
vistas, los Distribuidores Asociados del interior
del pais, el Instituto Verificador de Circulaciones
(IVC), la Camara Argentina de Agencias de Medios

(CAM) y datos propios de esta asociacion.

Se realizara un paneo desde el 2010

ARo 2010. Circulacién total de revistas en el pais-
0.9 % de incremento.

Circulacion bruta de revistas 2010 creciente 3.8%.

Circulacién bruta de revistas nacionales por gé-
nero: Hubo una preeminencia de las revistas de
actualidad, sector al que pertenece jHola! Argen-
tina, 41.4%, Se notaba un interés marcado por este
género de publicacidon- Marketing, para lanzar un
producto con mas calidad.

Precio de tapa de la revista: hasta diciembre
2010, 180.3 % de incidencia menor que la inflacion.

Titulos / Revistas nacionales 1.727 - 2010; 7.4% su-
perior al 2009.

Mercado Publicitario: Fuente: Cadmara Argenti-
na de Agencias de Medios - CAM: Inversidn publi-
citaria $ 12.342 expresada en millones. Crecimien-

to del 38.6 % respecto del 2009.

2010. Disminucion en la circulacion bruta CAP-
GBA 1.5%.

El nUdmero de ediciones disminuyd en 2.16% res-
pecto del 2009.

Circulacion bruta en millones- Fuente AAER.

CAP-GBA Revistas de Actualidad 13.7, repunté
respecto del 2009.

Interior - Revistas de Actualidad 27.7 repuntd res-
pecto del 2009.

Total general 2010. Revistas de actualidad: 41.4.

Circulacion mensual 2010- Se toman los valo-
res desde septiembre dos meses antes del lanza-
miento de jHola! Argentina.

Cifras para CAP, GBA: Septiembre, 1.131; Octubre,
1.069; Noviembre, 1.370; Diciembre, 1.760.-

Cifras para Interior del pais: Septiembre, 1.957; Oc-
tubre, 2.294; Noviembre, 2.465; Diciembre, 2.506.-

Total pais: Septiembre, 3.088; Octubre, 3.363;
Noviembre, 3.835; Diciembre, 3.682.-

Circulacion bruta de revistas nacionales. Fuen-
te: AAER-Total pais: Ejemplares en millones: 41.4.

En el total de la torta de publicaciones las revis-
tas de actualidad ocupan el 36.8 %- Fuente: AAER

Informe venta neta revistas total pais: Enero a

junio 2011. Comparado con 2010.

1600 +

Afo 2010
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Ao 2011
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0l TABLA. Circulaciéon Bruta de Revistas Nacionales por
Género - Total del Pais Fuente: Asociacion Argentina
de Editores de Revistas.
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Género Ejemplares %
(en millones)
1. Técnicas / Cientificas / Prof. 2.8 27
2. Didacticas / Infantiles 19,7 18,8
3. Illustradas / Historietas 2,9 2,8
4. Mujer y Hogas 20,8 19,9
5. Deportes y Tiempo libre 14,6 14,0
6. Espectaculos y Arte 1,9 1,8
7. Actualidad 37,8 36,1
8. Viarios 4,1 39
TOTAL NACIONALES 104,6 [0]0)

Enero: 2010 vs 2011: -4.4%; Febrero: 2010 vs 2011:
-0.1%; Marzo: 2010 vs 2011: -2.99%; Abril: 2010 vs 2011:
1.3%; Mayo: 2010 vs 2011: 0.0%; Junio: 3.5%- Acumu-
lado -0.4%.

Evaluacion del precio promedio IVC jHola! Au-
menta su precio de tapa en la ediciéon 34.

2011- Circulacion bruta Mensual de revistas ex-
presadas en miles - Género: Actualidad. CAP-GBA
Total general. Fuente: AAER.

iHola! Argentina, ya se habia lanzado al merca-
do local y comienza ese ano desde las playas con
gran presencia de marca.

Enero: 973; Febrero: 1.015; Marzo: 1.323; Abril: 1.128;
Mayo: 1.217; Junio: 1.193; Julio: 1.116; Agosto: 1.129;
Septiembre: 1.223; Octubre: 1.116; Noviembre: 1.201;
Diciembre: 1.149.

Interior: Enero: 2.026; Febrero: 2.229; Marzo:
2.257; Abril: 1.974; Mayo: 3.424; Junio: 3.019; Julio:
3.219; Agosto: 3.123; Septiembre: 3.136; Octubre:
2.864; Noviembre: 3.014; Diciembre: 3.080.

Desde Julio del 2011 revista jHola! se comerciali-
za con diarios del interior - Estrategia que colabo-
ra con las ventas de la publicacion.

Circulacién Bruta de Revistas (en millones) Acu-
mulados Anuales (1)(2) Fuente: Asociacién Argen-

tina de Editores de Revistas.
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| Resumen texto del grafico: El nimero de ediciones
disminuyd en un 10,5% respecto al 2010. En el grafico
se observa que el comportamiento mensual (estacio-
nalidad).

Actualidad 36,9%
Varios 3,9%

Técnicas / Prof. 2,7%

Espectaculos
y arte 1,8%

—

Ay

llustradas / historietas 2,8%

Didaticas
infantiles 18,8%

Deportesy
tiempo libre 14%

Mujer y hogar 19,9%

 TABLA. Venta Neta Estimada de Revistas Nacionales -
Total del Pais Fuente: IVC

CAP - Gba- Género revistas de actualidad: 2010:
13.7,2011: 13.9.

Interior: 2010: 27.7; 2011: 24.0.

Total pais: 2010: 41.4.

2011: 37.8: Decrece la venta de revistas en el 2011.

El Boletin Estadistico AAER del afio 2011. Fuen-
te: La fuente de estos datos son: el Centro de Dis-
tribucién de Revistas, los Distribuidores Asociados
del interior del pais, el Instituto Verificador de Cir-
culaciones (IVC), la CdAmara Argentina de Agencias
de Medios (CAM) y datos propios de AAER.

El Entorno Econémico, la actividad econdémica
mantuvo su tendencia creciente, esto es un au-
mento del 8.9% del PBI (Producto Bruto Interno)
segun datos del INDEC.
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\EW,

Jun Nov Dic  Acumulado

2011 vs 2010

Actualidad -44%  -01% -29% 13% 00% 35% 08% 57% 16% 21% -53% 08% 0,8%
Deporte y tiempo libre 1,3% 149% 122% 11,9% N4% 38% 55% 103% 17% 26% -131% 25% 6,3%
Mujer y hogar 0,1% -28%  -43%  1,4% -0,4%  37% -96% -28% -41% -37% -134% -48% -3,4%
Didacticas infantiles -129%  -05%  7,7% -14%  -103% -57% -25% -44% -90% -87% -138% -85% -5,8%
Hombres (1) NS NS NS NS NS NS (1) NS NS NS NS NS NS 0,0%
Didacticasy divulgacion ~ -49%  -11,5% -4,0% -0,8% -05% -72% 37% 21% 52% 23% -70% 87% -2,5%
Técnicasy profesionales  -187%  79% -77% -6,0% -103% -33% -21% -84% -09% -135% 13% -13% -53%

0,6%

-0,25%

-6,7% -5,6%

(1) Se incorpora el género Hombres como categoria diferenciada. (2) La muestra esta constituida por un promedio de 62 titulos. NS No se incluye
en el calculo los géneros con menos de 4 titulos, solo se los incorpora en el TOTAL.

B Las revistas tuvieron un incremento de sus volimenes fisicos en un 3% respecto al 2010.

La persistencia de una situaciéon anémala en el
INDEC, hizo que el indice de Precios al Consumi-
dor Nivel General fuera de solo el 9.5% para el ano
2011. Consultores privados, estimaron estos valores
en torno al 20-25%.

El ddlar estadounidense finalizé el afhio con una
cotizacion de $4.32 por unidad, con un crecimien-
to anual del 7.7% valores claramente inferiores a la
inflacion local.

La cantidad de ediciones de revistas en CAP-
GBA es decir la oferta puesta en el mercado, fue de
15732 con un descenso del 10.5% respecto al 2010.

Segun AAER, La circulacién bruta de las revistas
nacionales por género, arroja, que continua la pre-
eminencia de las publicaciones de “Actualidad”
(36.1%).

Ranking de venta de Revistas mas vendidas
201 - Fuente: IVC

T*Pronto Semanal 99.563; 2° Paparazzi 77.996; 3°
Genios 69.950; 4° Noticias de la Semana 62.011; 5°
Caras 58.612; 6° Gente 56.593; 7° Billiken 54.196; 8°
iHola! Argentina 53.564; 9° Mia 27.716; 10° Sema-
nario 27.248.

La oferta de titulos nacionales se mantuvo es-

table respecto al 2010. Los titulos extranjeros de-

crecieron en un 2.8%. Es innegable la visién estra-
tégica que se tuvo para lanzar al mercado local
iHola! Argentina, teniendo en cuenta las predic-
ciones de la venta decreciente de las revistas ex-
tranjeras en el 2011.

Resumen de la tabla. EI 2011 mostrd una dismi-
nucién en la circulacién bruta total de CAP-GBA
GBA del -9,2%. En el grafico se observa un efecto
“serrucho”, al comparar la evolucién mensual en-
tre el 2011y el 2010, originado en la estacionalidad

de la circulacion.
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Capitulo 4 - Story Telling

strategia de comunicacién de lanzamien-
to: jHolal, la mirada que esperabas (frente a
un universo mediatico, jHola! busca volver

a las raices, alejada del amarillismo).

4.1 Objetivos de comunicacion
para el lanzamiento

Se anuncioé la llegada de una ediciéon local de
la revista jHola!, con el propdsito de generar ex-
pectativas y curiosidad respecto del nuevo titulo,
en las semanas previas al lanzamiento. Durante
las primeras semanas de noviembre, se generd
alta visibilidad y rumores antes del lanzamiento,
para “preparar” en cierta forma el terreno de las
expectativas. Un tema puntual siempre presente
en todas las acciones deberia destacar los valores
de la marca: glamour, elegancia y respeto por sus
personajes, en los contactos con cada uno de los
publicos. Todas las caracteristicas del nuevo pro-
ducto, bien lejos del amarillismo.

El uso sistematico e indiscriminado de las estra-
tegias promocionales, puede erosionar mas lenta o
mas rapidamente la capacidad de las marcas para
competir en los préximos anos. O reducir significa-
tivamente su valor de venta para otras companias.

La vision del lanzamiento de una marca segun
Aly Laura Ries, es que hoy no se puede lanzar una
nueva marca con publicidad, porque la publicidad
ya no tiene credibilidad. Es una la voz interesada
de una empresa ansiosa por hacer una venta. Solo
se pueden lanzar nuevas marcas con relaciones
publicas. Las RR. PP. permiten contar la historia de

una marca a través de terceros, principalmente los

medios de comunicacion.

Las RR. PP. tienen credibilidad; la publicidad, no.
Las RR. PP. proporcionan las percepciones positi-
vas que una campafna publicitaria, dirigida ade-
cuadamente, puede explotar. La publicidad debe
supeditarse a las RR. PP. tanto en el tiempo como
en el tema. La publicidad es una continuacién de
las RR. PP. por otros medios y debe iniciarse solo
después de que el plan de RR. PP. haya cumplido
su cometido.

En la actualidad, para la mayoria de las empre-
sas, las RR. PP. son demasiado importantes como
para ceder su puesto a la publicidad; llevan el ti-
mon y deben liderar y marcar la direcciéon de un
plan de marketing.

El objetivo de la publicidad ya no es construir
una marca, sino defenderla una vez que ha sido
construida por otros medios, principalmente re-
laciones publicas o respaldo de terceros. Crear y
defender una marca son las dos funciones princi-
pales de un plan de marketing: las RR. PP. crean la
marca y la publicidad la defiende.

La Nacién contratd a laagencia de Relaciones Pu-
blicas Personally para que realizara el lanzamiento
de la revista en Argentina y fue mas alla de lo espe-
rado respecto de la presentacién del producto, esta

estuvo a cargo de la directora de la revista.

4.2 Tipo de publico al que se
dirigia la comunicacién del
lanzamiento a influenciadores y
lideres de opinidn

Desde el mes de septiembre se comenzd con los
trascendidos en el mercado de los anunciantes,
“bloggers” y periodistas sobre la supuesta llegada
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del titulo a la Argentina. La estrategia se orques-
td con mucho respeto por la confidencialidad de
los detalles y caracteristicas del producto, tanto el
nombre de la directora editorial, la fecha definida
para el lanzamiento, y cudl seria la primera tapa
de la revista. Todo esto alimenté la expectativa y la
curiosidad de los distintos publicos. Una estrate-
gia que estaba muy ligada al estilo de jHola! noti-

cia, informaciodn sin estridencias.

Anunciantes

Un mes antes de la fiesta se realizd una reunién
de estilo especial con anunciantes para comuni-
car la llegada de la publicacién, sus caracteristicas
y modalidades. Se hizo un, café de bienvenida o
“Welcome Coffe” en el Palacio Duhau en donde
fueron invitados mas de 800 contactos, entre
agencias y centrales de medios, anunciantes de
distintos segmentos, agencias de comunicaciény
relaciones publicas, grandes cuentas y potencia-
les anunciantes.

Gervasio Marquez Pena, Gerente Comercial de
GCrandes Cuentas, estuvo a cargo de la presenta-
cién y Victor Hugo Ghitta, Director Editorial Grupo
de Revistas La Nacidn, adelantaron algunos deta-
lles sobre la llegada de la publicaciéon a la Argenti-

na, los motivos de este lanzamiento y las expectati-

vas con las que contaba la editorial. La directora de
la publicaciéon fue ubicada en un lugar especial, se
trataba de Dolores Paillot, quien se convertiria en
la Directora Editorial de la Revista jHola! Argentina.

El glamour estuvo presente como hilo conduc-
tor del estilo del producto en el ambito. El lugar
elegido con una alfombra roja extendida, fue la
pasarela que tenian que atravesar cada uno de
los invitados, la que estaba rodeada de copones
antiguos con arreglos florales de rosas, corpoéreos
con flores rojas y blancas, y fondos institucionales.
Una puesta como si se transitara por el interior de
la revista, esta herramienta fue de gran valor para
ejemplificar las caracteristicas estéticas de la pu-
blicacién y a la vez hacer sentir a los concurrentes
qgue ya formaban parte de ella.

Se presentd un video institucional que reflejaba
los valores y atributos de la marca, se entregd un
“brochure” a cada uno de los invitados con infor-
macioén del nuevo producto.

Al finalizar la reunién, todos los invitados se lle-
varon unos bombones muy especiales, todos ellos
con forma de diamantes. Con el fin de generar
visibilidad y expectativa sobre el lanzamiento de
la revista, se coordinaron notas en los principales
programas de radio con Dolores Paillot, Directora

Editorial de la revista, quién se convertiria de esta

& DECILE HoLA ||
B AT0TARETA o

ARGENTINA

RGENTINA

iHOLA!

AR ENTINA

Suscriine & )
JHOLAY ARGENTINA
g recii b b jete
CLUBLA NACIDN
gAaTIs: B0

I Distintas
creativida-
des pertene-
cientes ala
campana de
suscripcion
semanal.

MANANA
COM TU

LA MIRADA QUE ESPERABAS. DESCUBRILA,
LA MIRADA QUE ESFERABAS. DESCUBAILA B
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manera en la responsable de anunciar poco a poco
de que se trataria la llegada de la publicaciéon al
paisy generar atencidon sobre |la primera tapa de la
revista, la fiesta y sus principales protagonistas. La
comunicacién del producto fue en esta instancia
realizada por el sector periodistico, una estrategia
gue destaca el objetivo planteado sobre la calidad
periodistica del producto y la relevancia que se le
otorgaba a la labor profesional, su responsabilidad
y compromiso con el producto. No todo fue cen-
trado en el sector comercial como eje.

Otro aspecto del especial interés en demostrar
la calidad del tratamiento de los personajes se
gestd en la misma gala de lanzamiento: La cele-
bridad y “princesa” local elegida fue Juana Viale,
quien brindd una entrevista exclusiva acompa-
fada de una sesidn de fotos. La tapa de la revista
se presentd a los invitados de la mano de Victor
Hugo Chitta, Director Editorial y Dolores Paillot,
Directora Editorial.

En la fiesta se coordinaron notas entre los invi-
tadosy la prensa que asistié a cubrir el evento, ins-
talando en cada una de las entrevistas los valores
de la marca: glamour, credibilidad y respeto. Alli
mismo, se realizaron entrevistas y fotos a los invi-
tados, generando de esa manera contenido para
el préximo numero de la revista, en la cual se refle-
jaria la exclusividad del evento.

Al finalizar la fiesta, se entregé a todos los pre-
sentes el primer numero de jHola! Argentina den-
tro de un packaging colorado, creado especial-
mente para esta ocasion.

Nuevamente la calidad estética, la sintonia en-
tre el contenido editorial y el respeto, estuvieron
presentes en detalles y acciones, planificadas.

El rol de la confidencialidad: A nivel comunica-

cién, tanto para potenciales lectores como prensa,

de los sabados | a la revista
[Recibi GRATIS bu barjeta Club LA NACION PREMIUM

I Aviso lanza-
miento de
suscripciones,
con la tapa del
primer nume-
ro de la revista
local.

Llama ahora al 5199-4704

anunciantes y canillitas, habia que generar nove-
dady generar expectativas acerca del lanzamiento
con un producto a priori “conocido” para algunos
en el mercado argentino, con ciertos preconceptos
para trabajary con la incégnita tanto del producto,
como de su tapa hasta el mismo dia de su apari-
cién en los quioscos del pais. La confidencialidad
tuvo dos roles: El misterio del aspecto del primer
numero de la revista hizo crecer el deseo, lo que
provocd aun mas interés en el producto.

Estrategia de ventas: ;Cémo logro el liderazgo
en menos de un ano? . En qué canales de venta se
focalizo? Y ;Cual fue su estrategia de penetracién
en cada uno de ellos?

El primer nimero en la calle de la revista, se dis-
tribuyé con el matutino “La Nacién”, el 17 de no-
viembre de 2010, lo que oficié como prueba, de
producto y ofrecié una edicién especial de lanza-
miento de 278 paginas de gran valor periodistico,
en el que se presentan entrevistas, fotografias
exclusivas y lomo cuadrado, caracteristica de cali-
dad y cuidado del producto, que se pudo obtener
por la confianza de los anunciantes, que no ha-
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bian visto el producto por la clausula de confiden-
cialidad, un pedido hecho por los responsables de
la marca . La primera edicién de jHola! Argentina
fue el resultado que apasiona a los fundadores de

iHola!, en 1944.

4.3 Estrategia de penetracion en el
mercado local.

Después del lanzamiento se establecieron dos
ejes para el crecimiento en ventas. Por un lado, la
venta del nuevo producto se extendid a los diarios
del interior del pais, esas alianzas se realizaron por
haber detectado un publico que era el “target” de
la revista. Por otro lado, la base de los lectores se
apuntalé en una estrategia de suscriptores, que po-
sefa el Club La Nacién, cifra que ascendia a 700.000
entre el diarioy las revistas mensuales. Esta era una
modalidad que los competidores no ofrecian a sus
lectores. Excepto “Caras” de editorial Perfil.

El poder de distribucién de La Nacién fue la lo-
gistica que se vio potenciada por haber generado
alianzas con los principales diarios del interior del
pais. La revista llegaba a los lectores de la mano
de los diarios que los representaba en cada pro-
vincia o regidn. El sistema creado era muy simple,
cada semana jHola! llegaba junto con el diario lo-
cal, bajo la estrategia de cupdn, asi los lectores po-
dian comprar el diario mas la revista al precio de
la revista. Esta estrategia de fidelizacidon de clien-
tes fue de gran ayuda para las ventas. Para apo-
yar las ventas en cada localidad, se generaba una
acciéon de lanzamiento de gran impacto publicita-
rio en los medios y cada semana se realizaba una
campana de corte tactico en la que se daban a co-

nocer los temas de la nueva edicidn.

0 Cobertura jHola! Argentina con alianzas locales.

Vta. Prom.
Diario Provincia/Localidad Anterior al Vta. Promedio
lanzamiento Abril 2013
Rio Negro Rio Negro/Neuguén 620 3.788
El Tribuno Salta 370 5.246
El Tribuno Jujuy 105 985
El Liberal Santiago del Estero 280 3.029
El Litoral Santa Fe 580 1917
La Gaceta Tucumaén 528 5.396
La Nueva Provincia Bahia Blanca 400 1753
El Diario Entre Rios - Parana 234 1015
Los Andes Mendoza 729 3.006
Diario Norte Resistencia - Chaco 223 1.781
La Voz del Interior Cordoba 2.600 3.852
La Capital Rosario 700 2.003
Diario Norte Corrientes 450 698
Norte San Nicolds 80 457
La Calle iy 75 117
La Mafiana 25 de Mayo 44 425
El Dfa Wi 95 155
La Opinién Pergamino 80 173
La Vanguardia Balcarce 80 244
El Ancasti Catamarca 66 500

B Venta promedio por alianzas. Abril 2013. Fuente IVC.

Algunas cifras que reflejan la estrategia de ven-
tas comercializacidn con otras publicaciones, inte-
rior y exterior de la Argentina.
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ARGENTINA

l Campana de lanzamiento en el interior del pais.

iHola! logro un éxito importante en las plazas
donde fue soportada por una fuerte comunica-
cién y un eficiente sistema de distribucién, lo-
grando en Capital Federal y GBA convertirse en
la lider del segmento premium de la categoria, a
solo 6 meses de su lanzamiento.

Sin embargo mostraba un fuerte potencial de
venta en el interior, donde se ubica en tercer lugar
en ventas, por no haber contado con el apoyo que
conté en Capital y GBA.

Incrementar su posicionamiento y ventas en
el interior genero alianzas con los medios loca-
les. Debido a estas, los lectores tuvieron la posibili-
dad de comprar Hola! + el diario local al precio de
Hola!. La ejecucién se hacia mediante cupdén un
dia de la semana a acordar.

El diario local aporta los medios de comunica-
cién y distribucién apoyando la promocion.

Muchos de ellos generaron campanas de lanza-
miento que incluian eventos, radio, tv, via publica
y publicidad en su diario.

Enlos diarios del interior del pais se adelantaban
los contenidos de jHolal, para interesar a lectores
antes de la entrega de la revista. Fuente: loshttps://
www.eltribuno.com/jujuy/nota/2014-9-11-0-0-0-
llega-la-edicion-200-de-hola-revista-hola-argenti-

na-gustavo-cerati-lilian-clark-.

CON LA GACETA DE HOY

ARGENTINA

HOY con LA GACETA un eemplas de iHolal, 1 revista con mayor trapectons

¥ PGl J y valuraca por su caladad y croddalidad.
Furwervd by epemiplir Tamanan.
&1, ES VERDAD, LO DICE
LA GACETA

ot csn oo | VIERNES $9%

4.4 De la marca

Segun Alberto Wilensky, la marca se ha inserta-
do naturalmente en la cultura diaria de la socie-
dad, inclusive en el arte. Un genio innovador como
Andy Warhol se hizo célebre en todo el mundo
no sélo por su “revolucionaria” peluca rubia plati-
Nno y sus ideas desmitificadoras sino por cuadros
que retrataban las botellas de Coca Cola y las la-
tas de sopa Campbell “s. Hay quienes sefalan que,
si Shakespeare viviese y comenzara a escribir Ro-
meo y Julieta, definiria a los personajes a través de
sus marcas favoritas: Burberrys y botas Cartepillar
para Romeo, Chanel y Hermes para Julieta.

El consumo configura una de las grandes “pa-
siones” sociales de la época.

En la actualidad los sujetos van en direccién ha-
cia la busqueda de objetos y, sobre todo, la pose-
sién de marcas en las que depositan su pasién en la
sociedad moderna la multiplicacién del niumero y
las infinitas variaciones de los productos hacen que
todos resulten parecidos y pierdan su significado.

iHola! es una marca que a través de los anos
transmitié glamour, calidad, buen gusto y se ge-
nerd un contrato con los lectores alrededor del
mundo sin salirse de esos postulados. Sin embar-
go, otras “marcas” por asi decirlo de productos
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editoriales en el soporte de revista, intentaron co-
piar a jHola! sin alcanzar los objetivos y caracteris-
ticas de la “marca”. Ante la pérdida de diferencia-
cién los productos buscan nuevas significaciones
para que el consumidor pueda hacerlos “suyos” a
través de las marcas.

Segun Kevin Roberts, las marcas mas prestigio-
sas para sobrevivir, necesitan que la lealtad que
les profesan sus clientes, vaya mas alla de la razdn.
Solo asi podran diferenciarse del resto de marcas
insulsas y sin futuro. El secreto de su superviven-
cia esta en el misterio, la sensualidad y la intimi-
dad. Estos tres poderosos conceptos son los rele-
vantes, segun este autor. Su juicio es muy simple:
las marcas se desinflaron y la solucidn a este pro-
blema estd en la creacidon de productos y expe-
riencias capaces de generar vinculos emociona-
les profundos y duraderos con sus consumidores.

En la actualidad las reglas del juego son mucho
mas duras. El tejido social es mas débil que nun-
ca. Los seres humanos andan a la budsqueda de
nuevas conexiones emocionales: cosas en las que
creer y poder amar. Las expectativas del merca-
do son mas elevadas y es necesaria mas energia
emocional como ayuda en la toma de decisiones.
Y, sobre todo, se quieren mas y mejores formas de
poder establecer conexiones con todos los aspec-
tos de nuestras vidas, incluyendo las marcas.

Las empresas que producen bienes, hoy dia lle-
garon a la conclusidon que tanto el disefo, la acce-
sibilidad, la calidad el precio, la practicidad, la in-
novacioéon y la seguridad son elementos que han
acercado a los consumidores a las empresas que
producen los bienes y servicios que necesitaban.

Pero desde el punto de vista de los consumido-
res, lo que importa es la garantia que ofrecen las

trademarks: “Esto tendra la calidad por la que voy a

pagar”. Para ambas partes, tanto emypresas, como
consumidores, las trademarks son simbolos de
continuidad en un entorno en constante cambio.

Cuando todo el mundo intenta superar a su
competencia utilizando la misma receta, nadie lle-
ga a buen puerto.

En el presente, las emociones se convirtieron en
objeto de estudio de ambiciosas investigaciones.
Enlo que respecta al mundo de la empresa, se ha-
bla del branding emocional, mercados emociona-
les, capital emocional, valor emocional, marketing
emocional, inteligencia emocional, control emo-
cional, etc.

Es relevante conectarse con las nuevas reali-
dades de las emociones. Hay que descubrir qué
significan, cdmo afectan el comportamiento hu-
mano. Las emociones son una espléndida opor-
tunidad para entrar en contacto con los consu-
midores. Adem3s, las emociones son un recurso
ilimitado: siempre estan ahi, esperando a que las
estimulen con nuevas ideas, nuevas inspiraciones
Yy nuevas experiencias.

El amor es la Unica forma de reequilibrar los as-
pectos emocionales y crear una nueva forma de
relacionarse con nuestros consumidores. La emo-
cién que hace posible esa transformaciéon es el
amor, construido sobre el respeto.

El amor necesita respeto desde el primer mo-
mento; sin él, no serd duradero. El respeto es uno
de los principios fundamentales de las lovemarks.

El respeto se basa en la actuacién, en la reputa-
ciény en la confianza. De estos tres principios sur-
ge todo un cédigo de conducta.

El respeto nace de lo que hacemos. De cum-
plir lo que prometemos en cada interaccién con
nuestro publico objetivo. Rendir al maximo es un
requisito minimo.
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Buscar la innovacién. La innovacién la explica
muy bien el concepto japonés de kaizen, un pro-
ceso de continuo perfeccionamiento en beneficio
de los consumidores. Hoy en dia se espera que las
empresas innoven y creen valor.

Compromiso: otro de los ejes importantisimo
para los nuevos consumidores, mucho mas exi-
gentes y activos, juzgan en cada encuentro, en
cada punto de contacto, y castigaran los errores
no volviendo nunca mas.

Se debe cuidar la reputaciéon, que se logra du-
rante toda la vida del producto, y se puede per-
der en un instante. Los consumidores de hoy son
implacables con los errores, por lo que no se debe
descuidar el prestigio alcanzado.

Se debe conservar el primer puesto, y mante-
nerse ahi. Ir por delante de todos, situacién que
puede ser incémoda y solitaria, pero es la posiciéon
gue ofrece las mejores perspectivas.

Aceptar responsabilidades. Ofrecer calidad cuan-
do se superan las expectativas. Se debe establecer
una vara de calidad muy alta y luego superarla.

Cuidar al maximo el disefio. La competencia es
cada dia mas dura. Si hay estimulacién estética y
eficacia, serd un logro fundamental.

No subestimar el poder del valor. No solamen-
te el valor real de cada céntimo, sino la percepcién
del valor de cada céntimo. Solo cuando el consu-
midor percibe que el valor de lo que recibe a cam-
bio de lo que paga es, como minimo, equivalente,
respeta la oferta.

Ganar la confianza de los consumidores, que de-
sean confiar en el producto. Quieren que seamos
fieles a las ideas. Se debe predicar con el ejemplo
y no traicionarlos.

No se debe suspender nunca un examen de fia-

bilidad. Las expectativas estan por las nubes: los

automoviles siempre arrancan a la primera, el café
siempre estd caliente, el cajero automatico siem-
pre funciona. Hoy la fiabilidad es el requisito mini-
mo para obtener respeto.

No se puede sofar siquiera en llegar a ser una
lovemark a menos que se superen todos y cada
uno de los puntos, anunciados. La relacién entre
respeto y amor es profunda y simbidtica.

Atributos que hacen que las lovemarks tengan
su especial resonancia emocional: Misterio. El mis-
terio libera las emociones, enriquece los matices
de las relaciones y las experiencias. Esta presente
en las historias, las metaforas y los personajes ico-
nicos que hacen que una relacién sea rica. El mis-
terio es una de las claves para crear lealtad mas
alla de la razdn y habitualmente contiene los si-
guientes ingredientes:

Contar historias. Las historias refuerzan las love-
marks. Con ellas nos explicamos el mundo a noso-
tros mismosy le damos valor a las cosas que ama-
mos. Algunas historias perduran hasta convertirse
en mitos y leyendas, porque siempre hay alguien
nuevo dispuesto a escucharlas por primera vez.

iHola!, siempre dio un gran valor a las historias,
tanto maravillosas, como con gran carga emocio-
nal. A su propia historia como marca, producto
editorial y tejid un gran entramado internacional,
siendo fiel a sus lectores, en la calidad del produc-
to, de la mano de la tradicién de sus fundadores
por décadas.

Desde Espafa, también se destaca la trayecto-
ria de la empresa Camper, que parte de la historia
de Mallorca, la isla donde se fundé la empresa en
1976, pero luego se remontan al pasado para hacer
suyos el oficio y la destreza de generaciones de za-
pateros que existieron mucho antes de que Cam-
per se fundara. Al incorporarse asi a la tradicién, la

44



- Story Telling -

“No es suficiente que los
periodistas se vean a si
mismos como simples
mensajeros sin entender las
agendas ocultas del mensaje
vy los mitos que lo rodean”.
John Pilger

Reportero australiano, famoso por sus libros y
documentales. Premio Periodista del Aflo inglés en
dos ocasiones y el Premio de la Paz a los Medios de
la Asociacion de la ONU.

empresa cred un estilo y filosofia de vida Camper,
ademas de una historia de tradicién y origen.

Se puede destacar que tanto Camper como jHola!,
con un férreo basamento en el pasado son actuales
vy hasta vanguardistas en sus productos.

Usar pasado, presente y futuro. Algunas empre-
sas le sacan mucho partido a su pasado histéri-
co y ademas logran proyectarlo genialmente en
el presente.

Cuidar nuestros mitos e iconos. Nada mejor para
hacernos oir en medio de la confusidn diaria que
los mitos e onos. Muchas grandes lovemarks son
también grandes iconos.

Usar la inspiracion. La definicion de inspiracion
es ‘idea subita, brillante y oportuna’. Lo mas im-
portante que un adulto puede hacer por un nino,
un lider por su gente, un producto por su due-
Ao y un espectaculo por su publico es inspirar-
los. Un ejemplo de esto son los Juegos Olimpicos,
gue inspiraron a generaciones enteras de todo el
mundo desde los primeros juegos modernos en
1896. Aunque ahora se hayan convertido en una
enorme magquinaria de marketing, siguen siendo
escrupulosamente fieles al espiritu inspirador que
los convirtié en algo totalmente diferente a cual-

quier otra cita deportiva.

Las lovemarks crean vinculos emocionales con los
consumidores y lo hacen yendo mas alla de los ar-
gumentos racionales o los beneficios de producto.

La vista. Pensamos en imagenes, no en pala-
bras. Nuestros ojos absorben una increible canti-
dad de informacién y lo hacen rapidamente. Por
ejemplo: La versiéon actualizada del disefio a cua-
dros de Burberry se convirtié en sinébnimo mun-
dial de culto al lujo. Al principio vestia a los milita-
resy a los exploradores. Ahora se ha transformado
en un basico de la alta costura.

Un problema de las marcas es que son distantes,
indiferenciadas e irrelevantes. Ignoran el poder de
la intimidad. Descuidan el tipo de reacciones que
hacen que las marcas se conviertan en lovemarks.

Compromiso. El compromiso es uno de los atri-
butos mas importantes y mas exigentes de las lo-
vemarks. El compromiso a largo plazo es crucial
en la relacion con una lovemark.

Pasién. Hay algo mas que las marcas necesitan,
Yy que va muy unido a la intimidad, la empatia y el
compromiso. Se trata de la intensidad y el apremio
gue acompanan a las emociones mas fuertes. Uni-
dos al amor pueden hacer del producto mas insig-
nificante algo imprescindible. Solo la pasién tiene
el poder de otorgar a la relaciéon intensidad para
sobrevivir en los buenos y en los malos tiempos.

Son consumidores que se encargan de vender,
ellos mismos, las cosas que les apasionan. Son los
que diran, por ejemplo: “;Cémo es que todavia no
has volado con JetBlue?”. O los fanaticos de Goo-
gle que no pueden dejar de hablar de este motor
de busqueda a sus amigos.

En 1985, fueron los “consumidores inspiradores”
los que le dijeron a The Coca Cola Company, en for-
ma tajante, que la New Coke no iba a sustituir a su
Coca Cola tradicional. Y ahise acabd la cuestion. Los
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cuatro millones de ddlares invertidos en la investi-
gacién de mercado se gastaron para nada. Aunque
la nueva Coca Cola pudo saber mejor, a los aman-
tes de Coca Cola esto no les importaba Un diluvio
de cartas y llamadas telefénicas exigidé la vuelta de
la Coca Cola original. En menos de tres meses Coca
Cola entendié el mensaje, ante la oleada de indig-
naciéon de los consumidores y volvié a los ingredien-
tes tradicionales. Aprendié que los duefos de una
lovemark son sus consumidores, no las empresas.

Los “consumidores inspiradores” son siempre
apasionados, entusiastas, a veces fanaticos y abso-
lutamente leales. Si examinamos sus vinculos afec-
tivos, podremos ver de qué se nutren las lovemarks.
Buscar “consumidores inspiradores” e incorporar
sus ideas al diseno, fabricacién, marketing, distri-
bucién y ventas es algo de sentido comun.

El amor es accién. Es crear relaciones significati-
vas. Es mantenerse en contacto permanente con
nuestros consumidores, trabajar con ellos, enten-
derlos, dedicarles tiempo. Y eso es lo que hacen todo
el tiempo los buenos profesionales del marketing.

La marca es una “huella” y un “rasgo”, es un sig-
no que distingue un producto de otro para recono-
cerlo. Pero ademas la marca, en el sentido econé-
mico de marca registrada y “trade mark”, concreta
la voluntad empresaria de salir del anonimato del
producto, categoria y la decisidén estratégica de di-
ferenciarse de la competencia.

La creciente importancia de la estrategia de
marca puede ser visualizada mediante una ana-
logia militar: las batallas se ganan o se pierden
por decisiones que se toman previamente y fuera
de la linea de combate. La estrategia de la marca
iHola! tuvo muy en claro esta frase, pues la dedi-
cacidény el compromiso por la labor realizada arro-

jo un saldo muy positivo.

En jHola! Argentina, se acompana a las celebri-
dades desde su lanzamiento hasta la muerte. son
alianzas que permiten un vinculo emocional con
las celebirades y la audiencia.

Lejos de los escandalos, jHola! ha capitalizado
estos momentos en el kiosco. La idea de que jHola!
Argentina es una invitada de honor a bodas, co-
ronacioén, y los grandes eventos del mundo, hace
que los lectores se acerquen al kiosco aspirando
ingresar a a través de sus paginas a estos momen-
tos, y eso siempre tiene su correlato en las ventas .

Los hitos mas importantes en venta para la
marca estuvieron atados a exclusivas de bodas,
como Brad Pitt y Angelina Jolie; coronaciones
como la de Maxima Zorrieguieta como reina de
Holanda. La primera escalada en ventas se dio
en 2011 con la boda real de William & Kate en In-
glaterra. Ese ano se logro 100.000 ejemplares de
venta. Cuando la edicién corriente tenia un pro-
medio de 45.000 ejemplares.

La edicidén de mayor venta hasta el momento se
dio en 2013, con la eleccién del papa Francisco, alli
las ventas alcanzaron los 120.000 ejemplares.

El vinculo entre jHola! y los grandes momentos
histéricos se establecié desde el lanzamiento, y si-
gue vigente.

Las necesidades y deseos que la marca satisface
en los consumidores, asi como su posicionamien-
to en el mapa competitivo seran determinantes
imposibles de revertir si desde el inicio han sido
mal investigados, analizados y planificados. La re-
levancia de los objetivos de la comunicaciéon del
lanzamiento cobran un valor que hace de este un
punto de inflexion.

La vigencia de muchas marcas adn varios anos
después de la desaparicidon de los productos que
designaban comprueba que las marcas “pagan”
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LECTORES FIELES,

ARMGENTINA

LAS BODAS MAS EXCLUSIVAS DEL ANO
TIENEN UN INVITADO EN COMUN.

la inversion aplicada en ellas. Sin emlbargo, su rol
estratégico no es muchas veces reconocido por
quienes limitan su vision del negocio a un analisis
exclusivamente tecnoldgico o financiero.

Las marcas son el principal patrimonio que tie-
nen las empresas, estas constituyen un capital es-
tratégico esencial. Son muy pocas las companias
gue determinan con precision cual es el valor del
capital de marcas en juego, a quién le entregan
las “llaves” para manejarlo y cdbmo controlan que

no se produzca ningun “crash”.

ARGENTINA
FRESENTA

UNA EDICION HISTORICA

SOBRE UNA CORONACION
QUE YA HIZO HISTORIA.
HOLA Argentirg culard sl pars cOmQarty n eslushe b
o e e s s e dhe Bhukare
B Avisos para comunicar
PUETIRATR las grandes celebraciones

mundiales donde jHola!
Argentina era “invitada de
honor”. Algunos corres-
ponden a la previa, y otros
a la comunicaciéon de
escaladas en ventas.

4.5 Los contenidos marcan el
contrato de lectura, el ritmo del
posicionamiento y la gestion de
marcas

El estilo de jHola! es garantia de veracidad, leja-
nia de los escandalos, calidad en su tratamiento
de personajes, seleccién de entrevistados, y sobre
todo ética en materia periodistica. Las publicacio-
nes que competian con el nuevo producto, habian
cruzado umbrales que las llevaron a los Tribunales,
para dirimir su accionar, respecto del tratamien-
to de los temas, utilizacion de informacién inde-
bida que infligia la Ley, publicacién de imagenes
“montadas”, exposicién de imagenes de menores
de edad en sus articulos periodisticos, etc. Todos
esos elementos, sumados a la calidad de los profe-
sionales que conformaban a la redaccién de la re-
vista fueron determinantes en el terreno de la cali-
dad, del nuevo producto local.

Un dato para resaltar es que 90% de los invi-
tados asistieron al evento, hecho que no ocurria
cuando otro de los titulos del mercado local hacia
sus “fiestas”. Hubo cerca de mil personas reunidas
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para celebrar la llegada de uno de los titulos perio-
disticos mas prestigiosos del mercado internacio-
nal. Este dato es sin lugar a dudas un resultado del
marketing realizado.

Si bien la marca jHola! tenia su influencia en el
mundo de la actualidad social, en los paises en los
gue se la producia, para el jet set local, era un aire
fresco, de categoria, y respeto, que los demas pro-
ductos existentes no podian ofrecer a sus posibles
entrevistados o no estaba en su filosofia editorial.
Esta era una situacién de ganancia por partida do-
ble, que se planteaba, tanto para jHola!, local como
para los “personajes” del jet set vernaculo. Este ele-
mento redundo en los contenidos futuros de la re-
vista, porque los “personajes” estaban mejor pre-
dispuestos para aceptar notas, reportajes y hasta
“abrir” su casa a la mirada fotografica de jHola!. No
asi, para otros medios del mismo género.

La marca jHola! poseia notoriedad a nivel inter-
nacional, Sdnchez - Franco (2007) definen la noto-
riedad de marca como “la notoriedad del nombre
de la marca es la capacidad que tiene un cliente
para recordar o reconocer dicho nombre relacio-
nandolo con una clase de productos”. Numerosos
autores sefalan, ademas, que las empresas de-
ben tratar de conseguir la maxima asociacién po-
sible de la marca con el producto (Kotler y Keller,
2006; Kotler et al., 2008), pasando del total des-
conocimiento de la marca hasta, si es posible, la
confusiéon entre el producto y la marca como por
ejemplo la marca comercial Kleenex con sus pa-
Auelos de papel.

El estilo de la revista, su calidad periodistica y
materiales, fueron elementos que fueron muy
bien recibidos por personalidades y celebridades,
que luego del lanzamiento de jHola! no daban no-

tas a los competidores de la revista. Es de destacar

gue en distintas oportunidades en las que se ce-
lebraban reuniones o fiestas, sélo permitian el in-
greso a los fotégrafos y redactores de jHolal.

El respeto por los entrevistados, la veracidad de
los contenidos y la procedencia de los mismos,
son el sello del nuevo producto editorial, que tuvo
muy en cuenta Leyes y Etica periodistica.

“La Declaracion del SPR-CTA apunta fundamen-
talmente al cuidado y responsabilidad que el pro-
pio periodista debe tener a la hora de ejercer su
profesion. En momentos donde el debate sobre
este oficio no termina de agotarse, donde algu-
nos la juegan Mmas de operadores y son procesa-
dos por encubrimiento y revelaciéon de secretos;
este fallo judicial viene a desalentar practicas des-
honestas y espurias que son el reverso del eje cen-
tral de cualquier quehacer periodistico: la bdsque-
da de la verdad sin necesidad de constituirse en
un agente secreto o en un espia.

La revista jHola! Argentina, se diferenciaba de las
demas publicaciones del segmento por no presen-
tar ningun tipo de postura “escandalosa”, frente a
cuestiones del corazén. Los litigios por los que pasa-
ron las demas publicaciones del segmento son un
ejemplo que marca la diferencia entre esas y jHola!.

“Que, enelcasode personajescélebres,cuyavida
tiene caracter publico o de personajes populares,
su actuacion publica o privada puede divulgarse
en lo que se relacione con la actividad que les con-
fiere prestigio o notoriedad, y siempre que lo jus-
tifigue el interés general. Pero ese avance sobre la
intimidad no autoriza a danar la imagen publica o
el honor de estas personas y menos sostener que
no tienen un sector o ambito de vida privada pro-
tegida de toda intromisién (Fallos: 306:1892, con-
siderando 90 Fecha de firma: 29/04/2016 Firmado
por: SUSANA AMELIA NOVILE, JUEZ DE 1RA,INS-
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TANCIA #13079673#148336144#201605060949510
22 Poder Judicial de la Nacion JUZGADO CIVIL 108
cosa publica o medie un interés superior en de-
fensa de la sociedad” (conf. Corte Suprema de Jus-
ticia de la Nacién “in re” “Menem Carlos S. c/Edito-
rial Perfil SAy otros s/dafios y perjuicios” del 25 de
septiembre de 2001, Fallos 324:2895).

iHola!, a lo largo del tiempo se consolidé y gano

mercados extranjeros, sin perder su calidad.

4.6 Algunas cifras que reflejan
la estrategia de ventasy
comercializacién con otras
publicaciones, interior y exterior
de la Argentina.

Fuente: IVC, Instituto Verificador de Circulaciones.

2010 diciembre. Se vendieron en el pais: 36.871
ejemplares, de los cuales 1125 se vendieron en el
exterior.

2011 enero. vendidos en el pais: 43.969 ejempla-
res; exterior: 7000; total de ventas: 50.969.-

Febrero. Vendidos en el pais: 44.357 ejemplares;
exterior: 6.250; total de ventas: 50. 607.

Marzo. Vendidos en el pais: 41.308 ejemplares;
exterior: 3.800; total de ventas: 45.108.-

Abril. Vendidos en el pais: 48.050 ejemplares; ex-
terior: 3.500 total de ventas: 51.550.-

Mayo. Vendidos en el pais: 57.186 ejemplares; ex-
terior: 3.798; total de ventas: 60.984.-

Junio. Vendidos en el pais: 43.470 ejemplares;
exterior: 3000; total de ventas: 46.470.-

Julio. Vendidos en el pais: 52.237 ejemplares; ex-
terior: 3.250; total de ventas: 55.487.- jHola! se ven-
de junto con el diario “Rio Negro”, los dias jueves-

4949 ejemplares.

EN MENOS DE DOS ARNOS (HOLA! ARGENTINA 58 CONVIRTIO

EM LA REVISTA DE MATOR VENTA EM 5U SEGMENTO.

ARGEMNTI

LA MIRAD QUE ES
DESCUBILA.

5199-4704

Agosto. Vendidos en el pais: 52.501 ejemplares;
exterior: 3000; total de ventas: 55.501.- 4.796 ejem-
plares con el diario “Rio Negro”.

Septiembre. Vendidos en el pais: 54.240 ejempla-
res; exterior: 3.500; total 57.740.- 13.258 ejemplares
vendidos con los diarios: “Rio Negro”, “Tribuna” de
Salta y Jujuy; “El Litoral”; “El Liberal" y “La Gaceta”.

Octubre. Vendidos en el pais: 68.047 ejemplares;
exterior: 3000; total de ventas: 71.047.-

Noviembre. Vendidos en el pais: 68.290 ejem-
plares; exterior: 3000; total de ventas: 71.290.-

Diciembre. Vendidos en el pais: 69. 116 ejempla-

res; exterior: 4.750 ; total de ventas: 73.866.-
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Capitulo 5 - Conclusiones

A un ano del lanzamiento

| lanzamiento de la revista superé amplia-
mente todas las expectativas. Los primeros
seis meses desde su lanzamiento fueron
suficientes para posicionarse, como la segunda
revista mas vendida del segmento Premium de la

categoria.

Algunas cifras y evaluaciones

Con una amplia visibilidad y repercusién en los
medios, el primer ejemplar de jHola! que acompa-
o la edicidon de La Nacidn, agotd su tirada, contun-
dente prueba de la enorme expectativa que ge-
nerd la llegada de la revista al pais. El numero del
lanzamiento alcanzd una venta de 162.285 ejem-
plares con el Diario La Nacién. Cabe destacar que
la venta promedio habitual del diario de ese dia
rondaba los 120.000 - 125.000 ejemplares. Ademas,
se vendieron 15.700 ejemplares de ese mismo nu-
mero jHola! por separado en los dias posteriores.

La venta promedio semanal segun el IVC es de
mas de 50.000 ejemplares. Y a solo seis meses del
lanzamiento, jHolal.

A La mirada de jHola! en los lectores ¢Cual fue
el diagnostico de los lectores a un ano de su lan-
Zamiento?

La cantidad de ejemplares vendidos tanto en el
pais como en el exterior, fueron contundentes al
momento de evaluar las ventas de jHola! Argentina.

La calidad de contenidos propios, producidos
en Argentina, la aceptacién por parte del publico
lector, por la filosofia de la revista, el tratamien-
to de los temas, que se “despegaron” del mercado

existente, absolutamente amarillista y enganoso,

respecto de su originalidad, dieron al producto el
espacio merecido.

Como revista, desembarcada en Argentina jHola!
desplegd la verdad sobre las “copias”, que habian
surgido localmente, muchos anos antes de su lan-
zamiento. John Howkins, agregdé una visiéon em-
presarial basada en los conceptos mercadoldgicos
de propiedad intelectual.

Las notas de origen internacional, tuvieron una
importancia muy marcada, como valor agrega-
do, o ventaja competitiva, segun Michael Porter,
(1985), por ser de produccién de la marca en otros
paises. Esto le otorgd credibilidad, en cuanto al
origen de la informacién y el material fotografico,
no eran notas de “agencia” sino de jHola! tampo-
co notas o fotografias “bajadas” de Internet.

Para Porter, la ventaja competitiva es aquel va-
lor diferencial que posee una empresa respecto a
otras empresas competidoras, que le hace uUnica,
le permite mantener el impacto en el tiempo al
ser netamente superior a la competenciay es apli-
cable a varias situaciones de mercado, rentable
para la empresay costeable para el cliente. Una de
las cinco ventajas es: Ventaja competitiva en enfo-
gue de segmento o nicho de mercado: Consiste
en la especializacién en un segmento o nicho de
mercado con el fin de ofrecer el mejor producto
pensado de forma especifica para las necesidades
o deseos de dicho segmento o nicho de mercado.

(1979). “La cruz de Porter”".

5.1 Posicionamiento de la marca

La definicién de posicionamiento para Ries y
Trout, es que el mismo comienza con un produc-
to, una mercancia, un servicio, incluso una perso-
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“Del mismo modo
que una y otra
generacion de
gjecutivos han tenido
que aprenderlo todo
sobre informdtica e
Internet, hoy tienen
que estar al tanto
sobre la propiedad
intelectual”.

John Howkins.

na. Pero el posicionamiento no es lo que le haces a
un producto. Posicionamiento es lo que le haces a
la mente del comprador eventual. Es decir, se co-
loca el producto en la mente del comprador even-
tual. Para ser mas claro, una definicion mas recien-
te, seria: “¢Cémo se diferencia usted en la mente
de su comprador eventual?” (Riesy Trout, 2001, 14).

El posicionamiento implica cambios bdasica-
mente cosmeéticos realizados con el propdsito de
asegurar una posicién que vale la pena en la men-
te del comprador eventual. El posicionamiento es
también el primer cuerpo de pensamiento que se
enfrenta con los problemas de ser escuchados en
medio del exceso de comunicacidon, en la socie-
dad (15-16).

Riesy Trout: Mucha gente entiende mal el papel
de la comunicacion.

En los negocios y la politica de hoy. En nuestra
Sociedad en la que el exceso de comunicacion rei-
na, pero en realidad muy poca comunicacion tie-
ne lugar. Mas bien, una empresa debe crear una
“Posicion” en la mente del potencial comprador.
Una posicidn que toma en consideracion no sélo

las propias fortalezas de una empresa y sus debili-

dades, pero también las de sus competidores.

“El posicionamiento de la marca estaba muy cla-
ro: debiamos representar a la entidad propia de la
marca jHola! adaptandola al mercado local, gene-
rando interés, pero con un abordaje diferente. En
los primeros seis meses de su lanzamiento, la re-
vista se posicioné como la segunda mas vendida
del mercado”. Habia mucho espacio e interés para
un periodismo de actualidad con una mirada dife-
rente, un nuevo nicho de mercado que adn no es-
taba explorado, y eso responde al éxito que fue en
un primer momento. Pese a que se estaba abrien-
do un nicho de mercado, se trataba de uno de los
segmentos y mercados mas importantes y com-
petitivos, con medios de comunicacién con mu-
cha trayectoria y donde debiamos diferenciarnos.
Ahi estaba nuestro desafio, tanto a nivel comuni-
cacional como a nivel producto. Pamela Cuomo,
Directora de Cuentas, agencia Personally).

Si bien jHola! tenia su perfil editorial, un muy
bien marcado target, en el mercado europeo, en
nuestro pais se plantea una encrucijada respecto
del producto editorial jHolal. No obstante, lo an-
terior, se debe destacar que la férmula del nego-
cio editorial que se planted con jHola! Argentina,
fue el “Brand licensing,” no era una labor en la que
solo se debia lanzar un nuevo producto, sino un
producto con una historia anterior cargado de una
exigencia aun mayor para el Grupo “La Naciéon”, y
la agencia a cargo del trabajo, que en este caso fue
Personally, Argentina. Se tenia que crear una estra-
tegia, analizar el mercado y el segmento editorial,
asi como los potenciales lectores que se identifi-
carian con la marca jHola! Argentina, respetando
los lineamientos de la ya establecida marca jHola!,
gue se comercializaba en Europa. Se debian resol-
ver los problemas que no todos podian, y de cuyo
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éxito dependia el éxito del negocio.

En un mundo competitivo, globalizado, el desa-
rrollo tecnolégico avanza a una velocidad impre-
sionante y unos consumidores exigentes dificiles
de conquistar que pueden echar por tierra todo
el prestigio de una marca de la noche a la mana-
na en redes y medios sociales, en cualquier plata-
forma de comunicacidon digital siempre que no se

gestione correctamente la imagen de una marca.

Las redes sociales y su influencia

Las redes sociales tuvieron su importante la-
bor para generar el interés por el lanzamiento: du-
rante las horas previas a la fiesta, fue el tema mas
mencionado en Twitter, con abundantes conver-
saciones en torno a uno de los tépicos centrales
de la noche: el cédigo de vestimenta “ultra chic”.
Periodistas, personalidades del ambiente del es-
pectaculo e influenciadores comentan todas las
semanas a través de su twitter y/o blogs las tapas
vy las notas de la revista logrando asi ser una de las
tematicas mas destacadas en las redes sociales y
asi continuaria todos los martes.

Reviva la cobertura del lanzamiento via Twitter,
17 de noviembre de 2010.

https://www.lanacion.com.ar/espectaculos/con-
una-gran-fiesta-hola-hizo-su-debut-nid1325608

“Las nuevas identidades son construcciones glo-
bales, sociales y de conversacién infinita. Los nue-
vos horizontes comunicacionales se han movido.
Y lo que lo trastocé es el propio mercado/usuarios/
audiencias al apoderarse de las herramientas en
lineay al crear un nuevo marco de relacionamien-
to con las marcas y las instituciones. Tal vez mas
gue nunca antes en la historia los medios masivos
de comunicacién estan ante la evidencia de que

nadie es creible en si mismo, sino que la credibili-

B iHola! Argentina en los medios.

dad es una construccién subjetiva y social que de-
pende del otro y de la confianza que tenga o no
tenga ese otro que esta del otro lado de la linea de
la comunicacién. Y ese sujeto dejé de ser pasivo y
tiene el poder de decisién en sus manos en todo
momento. En realidad, tal vez siempre fue asi, la
diferencia es que ahora tenemos conciencia de
ello”. MARKETING por Rodrigo Fino. Presidente de
Garcia Media Latinoamérica. Fuente http:/Avww.
ivc.org.ar/files/revistaivc8.pdf--09/2012.

Por todo lo anterior, la consolidaciéon de la marca
en el mercado local exigié un trabajo muy detalla-
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do, cuidadoso y demandd una visidn muy aguda
de parte de la agencia para crear una estrategia
adecuada de marketing y por otro lado del trabajo
editorial comprometido con respecto de los con-
tenidos y la calidad visual. Ambas partes deberian
coordinar el transito hacia un mismo objetivo.

Un dato no menor para tener en cuenta fue el
lanzamiento de jHola! México, 1994, desde ese hito
la expansion internacional del producto jHola!, se
comenzod a realizar en la modalidad de acuerdos
de “Brand licensing”. Un claro ejemplo de la solidez
del compromiso en esta modalidad de negocio fue
demostrado por la presencia en la gala de lanza-
miento de las autoridades de jHola! Espana, quie-
nes acompanaron y dieron la bienvenida al primer
numero de la revista: Mamen (Espafa) y Eduardo
Sanchez Junco (México), muy emocionados por el
suceso que llevd anos concretar, y orgullosos por
el producto logrado, fiel reflejo de lo que es jHolal.

Se confirma la mirada diferente, propuesta por
iHola! Argentina, y su espacio en el mercado local
por la excelencia del producto, tanto por su dia-
gramacion, imagenes fotograficas, los contenidos
cuidados y el respeto junto con la seleccidn de los
entrevistados, como de los “personajes”, y las mar-
cas que eligen la publicacién para publicitar sus
productos, claro triunfo del marketing realizado.

iHola! Argentina tiene en la actualidad su Ins-
tagram, prueba de la actualizacién de las herra-
mientas que utiliza el producto para acompanar
los tiempos que corren y el lenguaje utilizado por
un sector del mercado al que se dirige: Revista
iHola! (@holacom) - Fotos y videos de Instagram

https://www.instagram.com/holacom/?hl=es-la
1.4 mill. seguidores, 2045 seguidos, 9395 publica-
ciones. Ve fotos y videos de Instagram de Revista

iHola! (@holacom).

I Aviso incognita.
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ARGENTINA

ll Otras de las creatividades de la campafa lanzamiento.

5.2 Campana de comunicaciény
medios, algo novedoso y efectivo

Estuvieron presentes en la fiesta de lanzamien-
to de la revista, 34 medios cubriendo la alfombra
roja durante la noche de la gala de lanzamiento
de la revista, entre ellos: TN, Convicciones, Infa-
ma, Intrusos, América 24, América Noticias, C5N,
MShow, Canal 26, El Cédigo, Mananeras, Cronica,
Los Profesionales, Metro, Rumores, Bien de Vera-
no, Telefe Noticias, Fashion TV, Canal 13, La Nacién,
Clarin, Infobae, Primicias Ya, Minuto Uno y mu-
chos mas. La presencia de esos medios confirmd
la relevancia del producto editorial, hasta compe-
tidores cubrieron el lanzamiento. La ausencia mas
notable fue la de Perfil, editor de “Caras”.

Respecto de la ausencia de Perfil en el evento,
Al Ries y Jack Trout, en “Marketing Warfare” pue-
de llamar a este hecho “falla del competidor”: El
marketing a menudo es un equilibrio para la legi-
timidad. La primera marca que captura el concep-
to a menudo puede retratar a sus competidores
como pretendientes ilegitimos. Ademas, destaca

gue Un buen No.2 no puede permitirse ser timido.

Cuando deja de concentrarse en el n. ° 1, se vuelve
vulnerable no sdlo al lider sino al resto del grupo y
para tener en cuenta sigue con, el éxito a menudo
conduce a la arrogancia y la arrogancia al fracaso.
El Ego es el enemigo del marketing exitoso.

Respecto de la presencia de marca y difusiéon
del lanzamiento del producto, en los medios gra-
ficos, en solo tres dias posteriores al lanzamien-
to se lograron 58 repercusiones en los medios, al-
canzando un comparativo de tarifas publicitarias
de $6.479.541.- Como si esto fuese poco, llegando
a los seis meses del lanzamiento de jHola! Argen-
tina, se alcanzaron mas de 700 repercusiones. Es
decir: Un promedio de 110 notas por mes, un logro
de la agencia que suplid la compra de espacios de
publicidad grafica con la difusién, una herramien-
ta valiosisima, mas creible que un espacio de pu-
blicidad en cualquier medio.

El marketing del mercado editorial, un mun-
do donde los contenidos que forman parte de los
productos son quienes marcan no solo el contra-
to de lectura, sino también el ritmo del posiciona-
miento y la gestidn de las marcas.

En conocimiento de la situacién del mercado,
y los antecedentes de los competidores de jHola!
Argentina, existian variables que permitirian que
el nuevo producto editorial se elevara como publi-
cacion sobre los demas, por su calidad en varios
aspectos, tanto en los contenidos editoriales, la ex-
celencia visual, la credibilidad, la ética al publicar
las notas, la procedencia de los materiales perio-
disticos y el innegable “Gancho” para los persona-
jes locales, que bien podemos decir, jHola! Argen-
tina les abria la puerta sin intermediarios para su
exposicion en el mercado internacional, enraiza-
da en el mercado europeo. Esta posibilidad no
se la podia dar otra revista, situacion beneficio-
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sa para los personajes y para la version autdctona
de jHola!. Esta cualidad cobra mas valor agregado
por la ética, la credibilidad, que son baluartes del
nuevo producto; bastante ausentes en sus com-
petidores. La otra variable sin lugar a dudas es: las
notas periodisticas de produccién propia, con el
sello de la calidad y buen gusto.

“Experiencia de marca recrear marcas es crear,
ademads de identidad, una promesa, una ilusiéon.
Una experiencia, que, en el contexto de mercado
actual, envuelve a todos los sentidos. La emocién
no debe estar al margen. En las marcas de medios
de comunicacién la credibilidad es el eje estruc-
tural. Las marcas han dejado de ser sélo una iden-
tidad construida por el tiempo y la imagen que
ésta proyecta o intenta hacerlo en un determina-
do mercado. Incluso ha dejado de ser la represen-
tacién sélo de un producto y salié de aquel cuer-
po cerrado llamado logotipo. Las marcas entraron
en una nueva dimensién mucho mas importante:
son un sentimiento, una experiencia que las per-
sonas tienen con ellas o ante ellas. Las personas
somos emocionales y esto esta definiendo, de al-
gun modo, a las marcas”. MARKETING por Rodri-
go Fino- Presidente de Garcia Media Latinoamé-
rica. Fuente http://www.ivc.org.ar/files/revistaivc8.
pdf--09/2012.

La marca jHola! siempre transmiti¢ credibilidad
en sus contenidos, fotografias, trayectoria que la
avala y aceptacién de la marca en los mercados
internacionales. La prueba de fuego, respecto de
la exigencia de publicos mas entrenados en ma-
teria de ética, por su conocimiento de sus Dere-
chos, tanto como consumidores como de lectores.

“(...) Es decir las empresas, los profesionales pro-
ponemos, pero la gente/usuario/mercado/audien-

cia disponen o definen que es una marca. Defini-

e

4

mm%g -
TINISTOESSELY |
PEPEBARROSOJR. |

N 2,4

VIDAS PARA SER LEIDAS

l Uno de los slogans del producto editorial jHola!
Argentina para la campafa de lanzamiento fue: “La
mirada que esperabas”.

“Vidas para ser leidas”, otro de los slogans de jHolal.

cién que estara determinada por la percepcién en
base a la experiencia y el sentimiento que la mar-
ca logre crear o no con nosotros. La conexion no
es s6lo un fendmeno técnico entre medios digita-
les o dispositivos moéviles y las personas, también
lo es con las marcas, sélo que a otro nivel mas hu-
mano si se quiere, mas emotivo. (..) La marca es
una construccién que no termina en el manual
corporativo, en la definicién de los colores y la ti-
pografia que se usara. Es una construccién social
o colaborativa gracias a las herramientas existen-
tes en la red (bitacoras, wikis, tags, rss, redes so-
ciales, por nombrar algunas). Posicionar una mar-
ca hoy es ser parte de esa conversaciéon infinita
Yy riesgosa que enmarca a la comunicacién 2.0.y
donde el mercado es cada vez mas exigente, inte-
ligente e independiente (el libro The Cluetrain Ma-
nifesto profundiza sobre esta idea de la velocidad
de construcciéon de esa inteligencia”. MARKETING
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por Rodrigo Fino - Presidente de Garcia Media La-
tinoamérica. Fuente http://www.ivc.org.ar/files/re-

vistaive8.pdf--09/2012.

5.3 Demostrar el liderazgo en
ventas, y la ampliacién el mercado
de revistas de actualidad del
espectaculo en Argentina.

Liderazgo en ventas, canales de venta y
tacticas

Desde su lanzamiento revista jHola! también
ofrece la opcién de la suscripcién como canal
de venta. Gente, Paparazzi y Pronto no realiza-
ban ventas por suscripcién, al momento del lan-
zamiento de jHolal, esta posibilidad permite una
llegada segura a la casa de los lectores, a la vez se
puede sondear el interés del mercado en el pro-
ducto. Se suma la venta de ejemplares en el ex-
terior, una modalidad atrayente para lectores que
estan fuera de Argentina, que conocian la marca o
bien que optaron por elegir el producto hecho en
Argentina. En ese momento no existian los pro-
ductos digitales de ninguna de las publicaciones,
para tener acceso desde la computadora.

La venta promedio semanal segun el IVC es de
mas de 50.000 ejemplares. Y a solo seis meses del
lanzamiento, jHola! Argentina lideré en Capital y
GBA y cuenta con mas de 10.000 suscripciones.
Prueba de eso, y fiel a su estilo de celebrar los ro-
mances y bodas de la realeza, en la edicidn espe-
cial de la Boda Real se alcanzé la venta de mas de
100.000 ejemplares, un récord absoluto de canti-
dad de ejemplares vendidos en todas las revistas
del segmento.

Campana publicitaria de lanzamiento, piezas e

[Lanzamiento

ARGENTINA

GRUPO DE REVISTAS LA NACION

I Invitaciones para la gala de lanzamiento de jHola!

Argentina.
inversion en medios, campafna de Comunicaciéon

Medios de comunicacidén y prensa del especta-
culo, actualidad e informacién general.

1. Anunciar la llegada de una edicién local de la
revista jHola! y generar expectativas y curiosidad
respecto del nuevo titulo, en las semanas previas
al lanzamiento.

2 Generar una alta visibilidad y “ruido” durante
las primeras semanas de noviembre.

3. Destacar los valores clave de la marca: gla-
mour, elegancia y respeto por sus personajes, en

los contactos con cada uno de los publicos.

Desde el mes de setiembre comenzaron los tras-
cendidos en el mercado de los anunciantes, “blog-
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gers” y periodistas respecto de la supuesta llegada
del titulo a la Argentina. La estrategia fue mantener
especial confidencialidad de los detalles y caracte-
risticas del producto, ya sea el nombre de la direc-
tora editorial, la fecha definida para el lanzamiento,
y por supuesto, cudl seria la primera tapa de la re-
vista. Todo esto no hizo mas que alimentar la curio-
sidad y expectativas de los distintos publicos.

Estrategia en medios graficos del Grupo “La Na-
cién”, se puede decir que fueron auto avisos: En el
mes de octubre se comenzdé a pautar en revistas
mensuales del grupo una pieza grafica que anti-
cipaba la llegada de la revista: “Llega Hola! Argen-
tina. La mirada que esperabas. Descubrila a partir
del 17 de noviembre”. La pieza utilizaba un recur-
so al estilo “teaser” que se centraba en el logo del
nuevo titulo, mostrandolo tan solo los signos de
exclamacion, tan caracteristicos para los conoce-
dores de la marca, intentando significar “lo origi-
nal”. La pieza intentaba transmitir, a partir de las
imagenes de fondo, los valores de glamour, inter-
nacionalidad, elegancia y modernidad, con cer-
cania. El uso de blanco y negro contribuia a ge-
nerar reminiscencia de los cédigos de etiqueta y
alfombra roja hollywoodense. Se puede decir que
no se recurrié a la compra de espacios en medios
por fuera del grupo editorial. No se expuso la tapa
del producto ni los contenidos, para lograr el clasi-
co “gancho”. Se utilizaron elementos relacionados
con la elegancia, lo actual, lo global tan represen-
tativos del producto préximo a descubrir.

Sélo una adaptaciéon de esta pieza, sin la par-
te de la incdégnita, se publicitd a partir de princi-
pios de noviembre, y previo al lanzamiento, en via
publica: vallas, backlights y shoppings (Unicenter,
Alto Palermo, Paseo Alcorta y Buenos Aires De-

sign) para generar mayor visibilidad y “reminder”,

recordatorio, del lanzamiento que se avecinaba.
Se utilizé la radio como medio de la campana ins-
titucional de marca, una pieza que se pautd en ca-
pital e interior comunicando los principales valo-
resy filosofia del producto.

Paralelamente, se preparaba la exclusiva fies-
ta de lanzamiento y presentacién a prensa, anun-
ciantes y celebridades, lo cual generd mucha ex-
pectativa respecto de quienes serian las selectas

figuras del espectaculo que estarian invitadas.

La fiesta de lanzamiento
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Caracteriza al producto jHola!, |la realizaciéon de
Galas, en varios paises en los que se vende la revis-
ta. En Argentina no podia ser diferente.

El lugar elegido fue el Tattersal de Palermo, am-
bientado al estilo del lujo contempordneo, tanto
en su interior como exterior, la idea fue concebir
un espacio inspirado en Luis XV y en jardines euro-
peos “aggiornado” a una estética actual. Jardines,
ligustrinas y topiarios de rosas rojas generaron la
planta del lugar dando forma a un espacio.

Con el propdsito de convertir la fiesta lanza-

miento en uno de los eventos mas importantes de

los Ultimos tiempos en Argentina, se confecciond
un listado estratégico de invitados, en el cual no
podian faltar personalidades del espectaculo, em-
presarios, politicos, show bussines, moda y depor-
tes. La misma lista de invitados fue el elemento
que selecciond con criterio marketinero, segun la
vision jHola! Argentina.

Se realizaron entrevistas a las celebridades, du-

rante la velada y fueron una herramienta de inte-

LT T

| JUANA
' VIALE

HABLA POR
PRIMERA VEZ
DE SU BODA
CONGONZALD
VALENZUELA
“Quiero
tener dos.
hijos més™

B El primer nUmero de la revista fue el gran prota-
gonista de la noche. La celebridad y princesa local
elegida para la primera tapa fue Juana Viale, quién
brindd una entrevista exclusiva acompafada de una
sesion de fotos. En el lugar, la tapa fue presentada a
todos los invitados de la mano de Victor Hugo Ghitta,
Director Editorial y Dolores Paillot, Directora Editorial.
Al finalizar la fiesta se entregd a todos los presentes
el primer numero de jHola! Argentina dentro de un
packanging colorado, creado especialmente para
esta ocasion.
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0 Campana publicitaria tactica semanal (post lanza-
miento).

rés, con doble valor agregado, esas entrevistas se
publicaron en el segundo numero de jHola! Para
que el publico de la revista disfrutara de la gran
fiesta y para que los concurrentes se pudieran ver
retratados en la revista.

Los anunciantes mas estratégicos, también es-
tuvieron en la celebracién, junto con los represen-
tantes de las principales marcas. De esa forma no
fueron necesarias las tediosas reuniones del sector
comercial, y asi se gestaron lazos con estos sec-
tores. Una estrategia bien pensada que permitié
vender, mostrando el verdadero glamour y calidad
de la mirada jHola! Argentina.

Luego del lanzamiento se envid a un grupo de
periodistas especialmente seleccionados, el pri-
mer numero de la revista jHola! Argentina para
gue tengan en sus programas, tanto de radioy TV,
este numero de coleccién. El “seguimiento” del
lanzamiento de la revista, fue altamente benefi-
cioso en materia de repercusiones.

Se sumaron a las estrategias no convencionales,
las clasicas, como el envio de una gacetilla poste-

rior junto con imagenes con todos los detalles del

lanzamiento del nuevo producto, fotos de las ce-
lebridades que estuvieron presentes en el evento,
imagenes del primer nimero de la revista, como
asi también el envio a los canales de television de
un DVD con todas las imagenes de la fiesta lan-
zamiento puertas adentro, acompanadas por el
primer numero de la revista para que utilicen en
sus programas. Todo ello acomparnado por un pac-
kaging especial creado para la ocasién, como asi
también el obsequio de una agenda de la afama-
da marca “Moleskine” exclusiva de la revista jHola!
Argentina. Otro detalle de calidad, modernidad,
disefio y buen gusto para compatibilizar con el
producto editorial.

Después de la fiesta: Se anexd a la via publica
existente nuevos soportes como cara pantallas,
pantallas transiluminadas y chupetes especia-
les que tenian el logo corpdéreo de la marca, con
la imagen de la primera tapa de la revista, se lan-
z4 un spot de radio y televisidn, que se repitieron
cada semana.

La “temporada” verano se incluyé como uno
de los puntos importantes para jHola! Argentina,
pero con especial hincapié en una de las playas en
la que las celebridades de acuerdo al criterio de
marketing de la publicacién estarian presentes.
Si bien otras publicaciones del mismo género in-
cluyen en su actividad “hacer la temporada”, para
iHola! Argentina, el lugar fue Punta del Este. Lugar
en el que se invirtié desde el sector publicitario
para continuar con la campana y tener “presen-
cia de marca”. Con una campana de refugios tran-
siluminados, que se actualizaban semanalmente
durante toda la temporada, a los que se les sumé
un cartel espectacular en el Esturion de Montoya.
Las ubicaciones fueron estratégicas y muy cuida-
das con el objetivo de lograr una muy buena visi-
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MOCILL

bilidad de marca, dejando claro que jHola! habia

llegado también a esta plaza.

No falté la presencia de jHola! en la cobertura de
los Gallery Nights retratando a las personalidades
gue asistieron a ese evento. También se anexaron
puntos de interés como, Caril6, Pinamar y Mar
del Plata, con presencia de marca en via publica
y circuito de posters en quioscos con los nuevos
numeros de la revista. A la campana publicitaria
se sumod la de Comunicaciéon, que fue muy efec-
tiva, cada martes, previo a la salida de un nuevo
numero, la agencia se comunicé con los mas des-
tacados influenciadores y periodistas del mundo
del espectaculo y adelantaron la tapa de la revista
y sus contenidos, para que pudieran transmitirlo
y recomendarlo en sus webs o programas de en
radio y television.

Se organizaron concursos para recibir suscrip-
ciones gratuitas a la revista.

¢Querés ganar suscripciones a la revista jHolal?

https://www.lanacion.com.ar/espectaculos/per-

sonajes/queres-ganar-suscripciones-a-la-revis-

B Aestosesumodla
presentacion en
exclusiva del even-
to lll Copa Desafia
Chapelco Punta del
Este Polo & Country
Club, uno de los mas
importante y presti-
giosos, que se lleva
a cabo en el verano.
Alli, se establecid un
espacio exclusivo en
el que los invitados
de la revista disfru-
taron de una tarde
especial, acompana-
dos por su revista de
cabecera con todo el
glamoury laele-
gancia, como jHola!
refiere.

s,
chapelco

B Shi Mot

ISSAN

ta-hola-nid1428387. 21 de junio de 2011.

El apetito de la informacién, las fotos exclusivas
y el registro minucioso de los vaivenes del corazén
hicieron que la cuenta de Twitter de jHola! Argen-
tina estallara en comentarios y que nuestra comu-
nidad en la red social de los 140 caracteres supera-

ra los 21.000 seguidores.

Otros Subproductos

iHola! moda. La publicacién presento su primer
numero dedicado a la Moda el 19 de septiembre
del 2013, bajo la consigna: “iHola! Moda, una revis-
ta con lo mejor del disefo local”. La publicacién
de 298 paginas exhibe las ultimas propuestas de
marcasy disefladores para la temporada primave-
ra - verano. Edicién especial, que propone mostrar
la moda nacional e internacional a través de su ex-
clusiva mirada. A lo largo de sus paginas podran
encontrarse las Ultimas tendencias, las propues-
tas de las marcas y disefladores de la Argentina,
los secretos de estilo de las mujeres mas elegan-
tesy lo mejor de las pasarelas internacionales.
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ARGENTINA
NUMERO EXTRAORD INARID

I iHola! moda, se realizan nimeros especiales de Moda,
segun la miraday el estilo de las mujeres “elegidas”
por la revista como iconos de la moda.

4 I PUERTAS ADENTRO
CSOAR DF LA SIFNTA, CRANE VDM FURSTENBERE,
. ELIESVAB T GIREHD) MM WK, WALIESTRAN SUS GO

ARGENTINA (05 DELUIO

(RIS S EPRCALAGES
L YERO BRCPD

EGIAL
ACION

¥ DECO.

PgRé S%N -

ll Casas para sofiar: llegd el especial de decoraciéon de
iHola! 22 de agosto de 2014.

Habia ena vez. .

ol de HIOLA Argeedina

ARGENTINA

BUSCALA EN TU QLIOSCO,

Casas para sofar. Presenta, las casas mas lujo-
sas de las “celebrities” y las muestra en el niUmero
extraordinario Casas para sofar. Espectacularidad,
residencias de ensuefno, y exhibe las casas de: Pa-
tricia Della Giovampaola; los barcos mas envidia-
dos del Mediterraneo; cinco refugios de celebrities;
las casas haute couture (de Diane von Fursten-
berg, Elie Saab, Oscar de la Renta y Giorgio Arma-
ni) y el mundo privado de Pablo Chiappori, una es-
trella nacional de la decoracién, son algunas de las
joyitas que vas a encontrar.

Edicion extraordinaria: Reina Maxima

Debido a la proclamacién de Maxima Zorreguie-
ta como Reina de Holanda, apuntalados en las
credenciales que tiene jHola! Argentina en la esce-
na mMmonarquica, surge la oportunidad de lanzar un
producto extra con la historia de este personaje.

La historia real de un cuento de hadas, en una
edicion (simil libro) con las mejores fotos y la mira-

da exclusiva de jHola!.

- 61



- Conclusiones *

Soportes

Twitter / Facebook / Instagram

iHOLA!

ARGENTINA

ll Banner jHola! Facebook.

La publicacién posee otros subproductos. Una

forma de llegar al publico ciber inteligente.

I iHola! Instagram.

iHola! Argentina (@holaarg). Fotos y videos de
Instagram.

https://www.instagram.com/holaarg/?hl=es-la.

135.5 mil seguidores, 498 seguidos, 996 publica-
ciones. Ve fotos y videos de Instagram de jHola! Ar-
gentina (@holaarg).

iHola! En su subproducto en Twitter. ContinUa
con la exhibicién de lo glamoroso. “Casa de la la-

guna”, el refugio sofado del disenador Eugenio

Aguirre en Pilara.

{HOLA!
ARGEMNTINA

@ . Ingresar
I g " Ayeda
I . on tu cplular

ARGENTINA [+ B w L

HOTICIAS ENTREWVISTAS CELEBRITIES REALEZA NODA BIESTISSRETSTED REVISTA

ann:m-'_i:' FEE

IDICEMBRE 202 | O B =1 AT A-

Operacion bikini 2013: como tener el cuerpo de
una celebrity este verano
Conocé cudles son los tratamientos que s¢ hacen las famosas para liegar divinas a la playa

Por Malen Lesser

Ampliar Tote

I https://es-la.facebook.com > ...» Medios de comunica-
cién» Libros y revistas » Revista jHola! Argentina. 396
mil Me gusta. Sitio oficial de la revista jHola! Argentina

Conclusiones

A través de la curaduria de los contenidos, con
una propuesta diferencial vinculada al glamour y
la internacionalidad, se llega al objetivo de crear
el segmento para el nuevo producto en el merca-
do local. Ganar nuevos lectores y avisadores como
consecuencia de la exitosa politica editorial, distri-
bucidn, por saber reflejar las costumbres de la alta
sociedad argentina, sus galas, eventos de caridad,
casamientos y tener como uno de los ejes a las fa-
milias patricias locales, las actividades sociales del
empresariado y los brillantes encuentros del jet
set local y extranjero.

WEBER distingue entre “clases sociales”, “gru-
pos de estatus” y “partidos politicos”, estratos dis-
tintos que corresponden respectivamente a los
6rdenes econdmico, social y politico.
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Se puede citar a Habermas respecto del terre-
Nno que gana el ambito de lo privado en la esfera
publica, de la que seguln su visidn se puede ingre-
sar y egresar en distintos momentos, un concep-
to que bien se puede tener presente al seleccionar
los personajes de la revista, como disparadores de
articulos periodisticos.

La revista jHola! desde su creacidn en Espana,
siempre transmitié credibilidad en sus contenidos,
fotografias, trayectoria que la avala, y que permitié
su aceptacion en los mercados internacionales. La
prueba de fuego, respecto de la exigencia de pu-
blicos mas entrenados en materia de ética, por su
conocimiento de sus Derechos, tanto como por los
Derecho de los consumidores como de lectores.

El conocimiento del escenario del mercado ar-
gentino y la situacidn por la que transitaban sus
competidores, sumado a la labor |Ucida realizada,
en materia de posicionamiento de marca, contra-
to de lector, calidad visual y trayectoria del produc-
to, jHola!, tuvo la clara visién que en el mercado ar-
gentino, existian variables que permitirian que el
nuevo producto editorial se ganara su espacio en
poco tiempo sobre los demas competidores, por
su calidad en varios aspectos, como: Contenidos,
calidad visual, credibilidad, la ética al publicar las
notas, la procedencia de los materiales periodisti-
cosy el innegable espacio que la publicaciéon ofre-
cia a los personajes locales, para formar parte de
ese grupo que seria el centro de articulos periodis-
ticos. jHola! Argentina, seria el pasaporte para su
exposicion en el mercado internacional. Esa posi-
bilidad era Unicamente de la mano de jHola!, asi se
generaba una situacion beneficiosa para entrevis-
tados como para la publicacién que era aceptada
por el mismo jet set local. Tanto la credibilidad de

sus notas periodisticas como el respeto por los en-

trevistados, diferencia claramente a jHola!, de sus
competidores. La otra variable sin lugar a dudas
son las notas de produccién propia tanto naciona-
les como internacionales, siempre con el caracte-
ristico sello del glamour y el buen gusto. Lo ante-
rior implica que habia en el marcado argentino un
espacio para una revista de actualidad con buen
gusto y calidad.

Se destacan aciertos desde la estrategia de ven-
tas, justamente apoyado en la base de los lectores
gue poseia el Club La Nacién, cifra que ascendia
a 700.000 entre el diario y las revistas mensuales.
Esta era una modalidad que los competidores no
ofrecian a sus lectores. Excepto “Caras” de edito-
rial Perfil.

Se sumo a lo anterior el poder de distribuciéon
de La Nacién y fue la logistica que se vio poten-
ciada por haber generado alianzas con los princi-
pales diarios del interior del pais. La revista llega-
ba a los lectores de la mano de los diarios que los
representaba en cada provincia o regién. El siste-
ma creado bajo la estrategia de cupdn, permitia
que los lectores de “La Nacién”, cada semana, pu-
dieran comprar el diario y jHola!, al precio de la re-
vista. Asi fue que la estrategia de fidelizaciéon de
clientes, aportara mas ventas, acompanado por
una campana de difusién y publicidad de los te-
mas de la edicion nueva.

Revista jHola! Argentina vendié un promedio de
50.000 ejemplares semanales a solo seis meses de
su lanzamiento, como consecuencia de la buena
campana realizada, el estilo al que se apegb la pu-
blicacién y logrd crear un segmento dentro de la
porcidn de “revistas de Actualidad”.

La marca jHola! demostrd su valor justamente
ganado a través del tiempo en distintos merca-
dos con una férmula que mantuvo en lineas ge-
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nerales, por eso la publicacién argentina reprodu-
jo fielmente los valores en los que se sustenta el
éxito de la marca. Esto es obvio, como consecuen-
cia al contrato de Brand licensing entre La Nacién
y iHola!, tal como jHola!, exige en otros paises por
las caracteristicas del producto, y el tipo de con-
trato. Es evidente que, para preservar la calidad
del producto editorial, el constante resguardo de
la excelencia alcanzada a través de los anos, no fue
de otra manera en Argentina.

El producto jHola! mantiene el sello del glamour,
la calidad y la credibilidad, valor agregado que la
identifica a través de su historia de permanen-
cia en el mercado internacional. En la actualidad
la marca incorpora para su venta y difusién, Twi-
tter, Facebook, Instagram, Web Page, novedosos
para un producto de setenta anos en el mercado,
lo que denota gran conciencia de las herramien-
tas actuales, sin perder la calidad, el glamour, y la
excelencia, pero no descarta la publicidad calleje-
ra, los anuncios en los diarios impresos, para dar a
conocer los articulos periodisticos que deleitaran
a sus lectores. Esta conjuncién de criterios es al-
tamente beneficiosa para la marca y ha probado
su efectividad, con marcada preferencia por el im-
pacto visual de la estética occidental en el uso del
color, encuadre fotografico y mensaje visual, acor-
de con la filosofia editorial.

Sin olvidar que su slogan es representativo de
sus contenidos, calidad, su marca, exclusividad y
know how, asi como generador de deseo: “jHola!,
vidas para ser leidas, como solo jHola!, te las pue-
de contar”.

Desde la vision de Néstor Garcia Canclini, es el
juego entre deseos y estructuras de las mercan-
cias y el consumo sirven también para ordenar

politicamente cada sociedad. En este sentido, el

deseo de poseer algo nuevo no actua como algo
irracional o independiente de la cultura colectiva a
la cual pertenece. En un tiempo de comunidades
transnacionales de consumidores, las identidades
territoriales y de sangre comienzan a desvanecer-
se, dicho de otra manera, los cédigos compartidos
son cada vez menos los de la clase, la etnia o la na-
cién, sino que tiene mas bien que ver con los flujos
transnacionales de la informacioén, del saber, de la
moda, haciendo cada vez mas madviles y dindmi-

cas las identidades dentro de cada nacién.

El desafié actual
iHola! no sdélo se ha expandido y replicado alre-

dedor del mundo entero. Ha logrado el lugar de
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B Nuevos formatos & plataformas en digital & RRSS.

una institucioén. Es sélida, respetada (y respetuo-
sa), confiable y coherente.

Sus valores han sido replicados en la edicién lo-
cal, estableciendo un brand equity con el que lide-
ré el segmento Premium de revistas de actualidad
al poco tiempo de ser lanzada al mercado. Conser-
vando sus valores tradicionales, ademas de per-
manecer a lo largo del tiempo, evoluciona con él.

La audiencia valora no solo esta mirada en cuan-
to a contenidos, si no también el hecho de que
iHola! ingresa alli donde ellos no pueden entrar.

En el contexto actual, a casi 9 aflos de su lanza-
miento, con un mercado de medios de comuni-
caciéon grafico que se achica, para no retornar a
su fulgor iniciar. El negocio busca ampliarse hacia
la generaciéon y monetizaciéon de contenidos por
fuera de la revista como producto.

Nuevas plataformas crecen en relevancia: digi-
tal y RRSS. Son los espacios donde jHola! Argen-
tina esta llevando sus valores de marca para po-
der comunicar su extenso y completo contenido.
El desafio es ser fiel a lo construido durante estos
anos, y encontrar un espacio para convocar a nue-
vas audiencias.

Una oportunidad para incorpora un nuevo in-
terlocutor de manera directa: el hombre. Adap-
tandose a su estética, a sus personajes de interés,
contenido, etc.

Estas plataformas también incorporan una alta
interactividad: se puede comentar, opinar, votar,
hacer preguntas a los famosos, publicar fotos de
eventos propios, etc., fomentando un nuevo vin-

culo con las audiencias.
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Anexo

El estilo de jHola! es garantia de veracidad, leja-
nia de los escandalos, calidad en su tratamiento
de personajes, seleccion de entrevistados, y sobre
todo ética en materia periodistica. Las publicacio-
nes que competian con el nuevo producto, habian
cruzado umbrales que las llevaron a los Tribunales,
para dirimir su accionar, respecto del tratamien-
to de los temas, utilizacion de informacidén inde-
bida que infligia la Ley, publicacién de imagenes
“montadas”, exposicién de imagenes de menores
de edad en sus articulos periodisticos, etc. Todos
esos elementos, sumados a la calidad de los pro-
fesionales que conformaban a la redaccién de la
revista fueron determinantes en el terreno de la

calidad, del nuevo producto local.

De las cuestiones Juridicas

El interrogante surge para los profesionales de
la Comunicacioén. ¢(Vender a toda costa o mante-
ner una relacién de confiabilidad y respeto por los
lectores?

“¢ Puede considerarse acaso que en nuestro sis-
tema juridico sea posible considerar que la vida
de quien agoniza y no puede tomar decisién por
si Mismo, se convierta en una suerte de zona libe-
rada para la eventual comisién de violaciones a su
privacidad?”. Una pregunta central que se hizo el
juez civil Gustavo Caramelo en el reciente fallo que
condena a los periodistas Jorge Rial y Luis Ventura,
al productor Gonzalo Abascal, al canal América TV
y a la editorial que hace la revista Paparazzi a resar-
cir econdmicamente a la familia del fallecido con-
ductor Juan Castro, debido a la difusiéon de mails
y cartas privadas de éste con su hermano mellizo

en momentos en los cuales la joven estrella del pe-

riodismo local se encontraba en estado de agonia.

Derecho a la privacidad: interrogantes y reflexio-
nes (Tafuro. 21 SEPTIEMBRE, 2012 )- Fuente: http://
www.marcha.org.ar/derecho-a-la-privacidad-inte-

rrogantes-y-reflexiones/.

Algunos casos:

Matias Morla: “Maradona le hace juicio a Ojeday
‘Pronto’ por mostrar a su hijo".

“En una entrevista telefénica con “AM”, el pro-
grama de Vero Lozano y Leo Montero, el aboga-
do Matias Morla confirmé que Diego Maradona
le realizard acciones legales a Verdnica Ojeda y la
revista Pronto, por haber exhibido a su hijo menor
en la tapa de la ultima edicién de la publicaciéon.”

“Todo el mundo vio la tapa de esa revista y las
pruebas son contundentes. Se violdé una norma
que prohibia exhibir al menor que estaba vigente.
Por eso se le realizaran acciones legales a Verdnica
Ojeda y la revista Pronto por esa tapa”, explicd el
abogado. Fuente: https:/Aww.ratingcero.com/no-
tas/3010722-matias-morla-maradona-le-hace-jui-
cio-ojeda-y-pronto-mostrar-su-hijo.

Paparazzi, con contenidos similares a los de re-
vista Pronto, pero con menos calidad en el trata-
miento de las noticias. Mas amarilla y “sin filtro”.
No hay respeto por los personajes y se prefiere
incentivar el estilo “Chisme”, con demasiado hin-
capié en el mundo de la farandula local. La Etica
periodistica, es uno de los ejes que no estaria con-
templado por sus editores responsables, prueba
de esto fue una de las causas judiciales mas rele-
vantes del momento:

“La causa que la familia de Juan Castro le ha-
bia iniciado a la revista Paparazzi y a América TV
por la difusiéon de mails privados entre el falleci-
do conductor y su hermano llegé a su fin. Sancién
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econdmica, limites transgredidos y
la importancia de la ética en el oficio
periodistico”.

Ley 26.388 (2008) sobre los deli-
tos informaticos que modifica, entre
otros puntos, el articulo 155 del Cédi-
go Penal senalandolosiguiente: “Sera
reprimido con multa de pesos UN
MIL QUINIENTOS ($1.500) a PESOS
CIEN MIL ($100.000) el que hallando-
se en posesion de una corresponden-
cia, una comunicacioén electrénica,
un pliego cerrado, un despacho te-
legréafico, telefénico o de otra natu-
raleza, no destinados a la publicidad,
los hiciere publicar indebidamente,
si el hecho causare o pudiere causar
perjuicios a terceros”. Esta regimen-
tacién es la que sostuvo la acusaciéon
de los abogados de la familia Castro
y finalmente, la que hizo que el juez

falle en favor de esa solicitud.

De la marca global y su Media Kit

Se destaca la dedicacién de jHola!
Como marca global en este Media Kit
gue ofrece las consignas fuerza del
producto producido en Espafa, un
legado de 70 anos, mas joven cada
dia. Puntualiza en la exclusividad, el

estilo, la innovacién y otras.

De la industria creativa. PNUD,
2014, p.79

La economia creativa en Ameérica
Latina

Cinco paises latinoamericanos ya

MOMENTOS

QUE LO DICEN TODO

MOMENTOS
LLENOS DE...
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EXITO

B El valor de una marca que se extiende mundialmente.

tienen instaurado un marco de economia crea-
tiva: Argentina, Brasil, Chile, Colombia y Cuba.
Perd y Uruguay estan empezando a reconocer el
33PNUD, 2014, p. 30.34PNUD, 2014a.

XV Coloquio Internacional de Geocritica Las
ciencias sociales y la edificacién de una sociedad
post-capitalista potencial del sector, pero, a pesar
de eso, la mayoria de los paises de la regién aun
no esta involucrada con las industrias culturales
y creativas. Asi: “Todos los paises de la regidon (la-
tinoamericana) estan experimentando un déficit
considerable en su balanza de pagos con respecto
a los bienes y servicios culturales. Como es el caso
en otros lugares de los paises del Sur global, el
sector tiene una gran cantidad de mano de obra
y se basa en las artes y la artesania. Localmente
hablando, mientras las ciudades de Sao Paulo, Rio
de Janeiro, Buenos Aires y Santiago han instaura-
do politicas para las industrias digitales, audiovi-
suales y de disefo, la regién en su conjunto sigue
basandose en una vision mas tradicional de la cul-
tura como artes y patrimonio”.

El “déficit cultural” es debido a la tradicion lati-

noamericana de vincular la cultura a cuestiones

Ecuador Lispaiia

Colombia Reino Unido
Dom Mexico
Venezuela Russia
Chile

1'SA Panama

India
Serbia
Nigeria

Turkey Costa Rica

Greece Nicaragua Pakistan
Cyprus

Middle East

Thailand Londuras
Gluatemala

El Salvador

Canada

Argentina Indo- Ar:ibia

Julgaria Peri Arabia

relacionadas con la calidad de vida y con los de-
rechos sociales, independientemente de la obten-
cién de resultados econdmicos. Por eso, algunas
iniciativas latinoamericanas reflejan el intento de
mezclar las dos visiones, posiblemente de forma
mas deliberada que en otros contextos. Estos as-
pectos estan directamente relacionados con las
politicas publicasy sociales en el campo del ocioy
de la recreacién adoptadas por varios paises de la
region. De hecho, al menos 16 paises latinoameri-
canos pasaron a reconocer, constitucionalmente,
el ocio y la recreacién como un derecho de ciuda-
dania: Argentina, Bolivia, Brasil, Colombia, Costa
Rica, Cuba, El Salvador, Ecuador, Guatemala, Méxi-
co, Nicaragua, Panama3, Paraguay, Peru, Republica

Dominicanay Venezuela. »
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