"2 Ellbaile del dos

Este es el caso del lanza-
miento de un fasciculo
de un producto excelen-
te, de una prestigiosa
firma de soft, pero vir-
tualmente desconocido
en el mercado.

Como se las arreglé la
gente de G&A para re-
solver dos comunicacio-
nes en una.

—Cuéntenos como es el producto.
—StarOffice es un paquete de ofici-
na como el Office de Microsoft,
producido por Sun y mucho mas
completo en cuanto a sus compo-
nentes. Absolutamente compatible
con todos los subprogramas del
Office y sobre todo, gratis.

—Por seis pesos duplican progra-
mas en cualquier lado...

—Si, pero ese mercado negro sélo
sirve para empresas unipersonales o
consumidores finales. En empresas
expuestas, la cosa es diferente. El
soft es original y cada licencia para
cada terminal es un dinero adicio-
nal. El que sea gratis es todo un con-
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cepto. Todo un posicionamiento
acerca de qué es lo que las empre-
sas fabricantes de software van a
venderte en el futuro. Ese posiciona-
miento se basa en que aquello por
lo que vas a pagar es por el desarro-
llo de sistemas a medida y por el
soporte de mantenimiento que
necesitas cuando tenés redes.

«El mercado negro
solo sirve para empresas
unipersonales»

—3Qué papel juega i Ediciones en
todo esto?
—Nosotros editamos colecciones de

En este reportaje, Da-
niel Di Gicianti, titular de
n Ediciones, nos cuenta
qué es StarOffice y como
vivié las propuestas de
la agencia.

fasciculos que explican el manejo
de diferentes programas. Y cerra-
mos un convenio con Sun para lan-
zar al mercado los fasciculos que te
ensefan a manejar su paquete.

—No vi publicidad de Sun sobre
StarOffice.

—No hay. No sé por qué, no conoz-
co la estrategia de Sun en Argenti-
na. Porque suelen publicar avisos
sobre sus servicios, por ejemplo.

-Osea...

—-Osea que se nos presentaba un
gran problema. No podiamos
hacernos cargo del lanzamiento
de StarOffice como programa



Daniel Di Giacinti, titular de i Ediciones.

primero, para vender después
los fasciculos, por cuestiones de
presupuesto, claro. Pero tampo-
co podiamos salir al mercado a
venderte que aprendas a mane-
jar un programa que no sabés
que existe.

«No paraban de
tirar lineas de trabajo.
Y muy interesantes»

—3;Como dan con G&A?

—-Todas nuestras colecciones las
disena y realiza Tixe S.R.L. Fue
justamente Fabio Massaro —ge-
rente de Tixe— quien nos aconse-
j6 que le pasaramos “el paquete”
a esta agencia. Nos dijo que eran
especialistas en manejar proble-
mas —que hasta les gustaban- vy
que él los convenceria de que
nos hicieran este trabajo como
“carta de presentacion”.

Mucho texto, poco impacto

Por eso, la gente de G&A
junto con i Ediciones, re-
solvieron, comunicar tal
como se ve en la toma fo-
tografica del subte.

Una placa —despejada vy
de alto impacto- sirve de
“golpe”. La otra —de neto
corte informativo— esta

puesta al servicio de aque-
[los a los cuales “el llama-
do de atencién” les des-
pertara curiosidad e inte-
rés, ya sea por el produc-
to, como por el fasciculo.

—;Por qué no se lo dieron a su
agencia?

—Sencillamente porque hasta hoy
no contaba con una. No habia te-
nido necesidad. Los fasciculos ha-
bian sido sobre programas cono-
cidos masivamente, por lo cual
bastaba con “levantar la mano” y
decir “aca tengo algo para que
aprendas a manejarlo”.

—Esta vez era diferente...
—Totalmente. Aca habfa un proble-
ma. Esta vez habia que pensar.

«Decidimos pasarle
‘el paquete’ a la gente
de G&A»

—3Cual fue la consigna?

—-Yo tenia alguna vaga idea en tor-
no a “la revoluciéon” que suponia
que el soft en este siglo fuera gra-
tis. Eso fue todo. Y les dijimos que

nos tiraran mas ideas. No te olvi-
des que los queria conocer. Apro-
veché para medir capacidad de
respuesta y versatilidad de piezas,
dos de las cosas que espero de
cualquier agencia. Y les dimos tres
dias para hacerlo.

«El soft va a ser gratuito.
Vas a pagar
por otra cosa»

—;Y qué tal respondieron?

—Nos inundaron. No paraban de ti-
rar lineas de trabajo. Y muy intere-
santes. La verdad, unas maquinas.
Habra que ver si siempre es asi...

—;3Cual fue el criterio de seleccion?
—Elegimos el que mas se ajustaba
al concepto de revolucion. Sobre
todo porque era el que mejor re-
solvia la venta de dos productos
en un mismo aviso.
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~ Ficha .

Creacion de la idea.
Redaccion del texto.
Disefio del icono “bomba”.
Bocetos de diseio de las
piezas.

Dos de las ideas presentadas
por la gente de G&A a i Ediciones.

“Regalo”
“El programa es un presente.
Saber manejarlo es su futuro.”

“Poca plata”

3Como nacio la frase?

En un principio se jugé con
una frase de Juvenal que
era: “Todo el mundo quiere
saber, pero nadie quiere
pagar el precio”, a lo que se
le respondia con “Todo el
mundo quiere saber y solo
paga el precio del fascicu-
lo” firmada por Sun/ii Edi-

—3Quién hace la planificacion de
medios?

—Yo. En este negocio tengo dos
opciones: o gasto veinte mil pesos
o doscientos mil. Los términos me-
dios ya he probado que no hacen a
la diferencia. Es mas dinero, sin
mas efectividad. El negocio no “cie-
rra” con doscientos mil, por eso se
pauta domingo en Clarin y La Na-
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ciones, y jugando con el si-
glo en el cual se emitian
estas “maximas”.

Adrian nos comento que el
cliente veia su producto
como una “revolucién” ya
que era un programa total-
mente gratuito y que tenfa
una vaga idea grafica.

Ahi vimos que con la idea
de la revolucién, se podian
vender las dos cosas y de
una manera articulada.

cion, y via publica en el circuito de
subtes. Una combinacion que me
ha dado muy buenos resultados.

—3;Como les esta yendo?
—Muy bien.

—3Qué relacion tiene ahora
i Ediciones con G&A?
—Vamos a seguir juntos.



