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“E[q] INTRODUCCION

Introduccion

Este material de la CAmara de Anunciantes del Paraguay viene a ser una continuacion del realizado por
el veinte aniversario de la Camara de Anunciantes del Paraguay, y sigue su misma linea, siendo una
edicion que aporta contenido al camino trazado en la anterior. Esta herramienta actualiza algunos de
los conceptos ya tratados, subraya algunos e incorpora nueva informacion, para hacer del material un
volumen completo, atil e interesante que aglomere todo lo relativo a los anunciantes, sus marcas y em-
presas. De esta manera, volvemos a encontrar capitulos relacionados a la realidad pais, las marcas, el
marketing, el consumidor, los medios, la legislacion, y mucho mas. Esperamos que, nuevamente, sea

una obra que sorprenda y aporte a todos aquellos a quienes llega, proveedores, agencias y empresas.
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La Camara de Anunciantes tlel Paraguay
representa a los anunciantes nacionales v
multinacionales ante la sociedad, ejerciendo
un esfuerzo permanente en la defensa de la
libertad de comunicacion comercial v del
derecho de los anunciantes a un mercado
de libre intercambio de bienes vy servicios a
nivel local, regional v global.




Objetivos
v
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Asegurar las condiciones que permitan
a sus miembros el mejoramiento con-
tinuo de la efectividad y eficacia de sus
anuncios, asi como la practica de las
negociaciones equitativas con los me-
dios de comunicacion y las agencias.

Defender los intereses de los anun-
ciantes en sus relaciones contractuales
con los demas sujetos que intervienen
en la comunicacion comercial, propi-
ciando su transparenciay fluidez.

&

Facilitar el enaltecimiento del concepto
publico de la publicidad como instru-
mento que contribuye al bienestar y al
progreso del pais.

O
(D

Representar a los anunciantes naciona-
les y multinacionales ante la sociedad.

Colaborar con las autoridades nacio-
nales en el cumplimiento de las Leyes,
Decretos v Reglamentos que tengan
relacion con la publicidad y proponer
soluciones para los problemas que la
afectan.

Favorecer la autorregulacion de la pu-
blicidad como sistema idoneo para la
adopcion de los codigos y conductas
profesionales dentro de las normas
éticas basadas en los principios de la
legalidad, honestidad, la decencia y la
veracidad, asi como en la resolucion de

conflictos.

& %
Ofrecer a los asociados servicios de
informacion y asesoria permanente en

los diversos aspectos del ambito publi-
citario.

Constituir el punto de encuentro, foro
de opinién y debate de los anuncian-
tes.
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Incrementar el nivel de perfecciona-
miento de quienes se ocupan de la pu-
blicidad tanto en los aspectos creativos
como ejecutivos y administrativos me-
diante las diversas formas de capacita-
cion, incluida la ocupacional.
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Ejercer un esfuerzo permanente en la
defensa de la libertad de comunicacion
comercial y en la defensa del derecho
de los anunciantes a un mercado de
libre intercambio de bienes y servicios
a nivel local, regional y global, actuan-
do convenientemente ante las instan-
cias legislativas y de la administracion
central, los entes descentralizados, los
gobiernos departamentales y munici-
pales asi como ante las autoridades de
los mercados comunes tales como el
MERCOSUR, NAFTAy la UNION EURO-
PEA y las zonas de libre comercio en
toda iniciativa que pretenda limitar los
derechos y libertades senaladas.

'a )
Potenciar el papel del empresario
como anunciante.
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Oficinas de la CAP

LAS OFICINAS ESTAN UBICADAS EN EL EJE CORPORATIVO
DE ASUNCION, EQUIPADAS CON LA MAYOR TECNOLOGIA
DISPONIBLE, OFRECIENDO MEJORES SERVICIOS Y MAYOR
COMODIDAD A LOS SOCIOS Y PERSONAS VINCULADAS
CON EL GREMIO.

f @CamaraDeAnunciantesDelParaguay

Y @capparaguay
O CAPPY

@ 0981464872

Quesada esq. Tte. Zotti, Edificio Atlas Center sto Piso | Tel:(+59521) 230 068
www.cap.org.py | Email: coordinacion@cap.org.py
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Comisidén Directiva

Representantes del gremio luego de la asamblea de elecion de autoridades
para el periodo 2018 - 2020

Conforme a los estatutos del gremio, en

Asamblea General Ordinaria, fueron elegidas
las nuevas autoridades para el periodo 2018
-2020.

La comision directiva elegida en asamblea
quedé conformada segin se detalla en la

siguiente pagina.



Cargo Empresa
Presidente South Food S.A.
Vicepresidente 1° Maahsa
Vicepresidente 2° Teisa
Tesorero Manpower Paraguay S.R.L.
Secretario Petrobras Paraguay Operaciones y Logisticas S.R.L.

Miembros Titulares  Music Hall SAIC
Telecel S.A.
Nucleo S.A.
Gonzalez Giménez & Cia. SAC
Sudameris Bank SAECA
Cervepar
Bebidas del Paraguay S.A.
Unilever
Toyotoshi
Cadena Farmacenter S.A.
Miembros Suplentes

Seguridad Cia. de Seguros S.A.

Paraguay Refrescos

Sindico Titular Tape Ruvicha S.A.

Sindico Suplente Fortaleza S.A. de Inmuebles
Asesor Legal

Asesor

Asesor Econémico

Asesor de Telecomunicaciones
Asesor de Comunicaciones
Coordinadora General
Asistente de Coordinacion
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Representante

Carlos Jorge Biedermann
Esteban Morabito
Gustavo Egiiez

Ulisses Cabral

Sonia Diaz

Genaro Ojeda

Aldo Natalizia
Arsenio Ocampos
Alcides Gonzalez
Conor McEnroy
Fernando Torres
Giuliano Caligaris
Rodrigo Sotomayor
Patricia Toyotoshi
Mario Acevedo

Manuel Fronciani
Angel Almada

Pablo Pappalardo
Francisco Gomez

Miguel Angel Aranda
Hugo Cataldo

Rubén Ramirez Lezcano
Francisco Gutiérrez
Luigi Andrada

Silvia Pérez Loreiro

Liz Sosa / Camilo Liuzzi
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La tarjeta que necesitas.
Las millas que disfrutas.
P 4

Solicitd tu tarjeta Visa SUDAMERIS Lifemiles y recibi
5.000 millas como obsequio lanzamiento.*

SUDAMERIS -l-l-'imtn'-:_ tif-_e-g!res

Solicitala hoy

al 416 6000

CUQTAS,
SIN INTERES™

+ Obsequio de millas por lanzamiento para las primeras 2.000 tarjetas emitidas.
«+ Cuotas sin intereses en agencias de viajes y aerolineas con tus tarjetas Visa Lifemiles.
Las compras que ingresen en esta promocion no son fraccionadas automaticamente y deben ser procesadas a través de los

POS de la Red Infonet. El cliente debera solicitar al cajero que la operacion sea fraccionada en la cantidad de cuotas deseadas.
Beneficio vigente hasta el 31 de diciembre de 2018.

sudameris.com | f © /sudamerispy SUDAMERIS 70do un banco.




Miembro de la WFA

v

LA CAMARA DE ANUNCIANTES
DEL PARAGUAY ES MIEMBRO DE
LA FEDERACION MUNDIAL DE
ANUNCIANTES (W.F.A), PRINCIPAL
ENTIDAD DE PORTE GLOBAL

EN LAS COMUNICACIONES DE

MARKETING.

La Federacion Mundial de Anunciantes representa mas de 9oo

billones de dolares americanos en inversion publicilaria, cerca

del 90% de la inversion mundial en medios a nivel planetario, asi

mismo, la CAP representa mas del 90% de la inversion en comuni-

caciones de marketing en Paraguay.

La CAP aplica y trata de imple-
mentar en el Paraguay estanda-
res recomendados por la Fede-
racion Mundial de Anunciantes
en las relaciones con medios
de comunicacion y agencias
de publicidad, mediciones y
certificaciones de audiencias,
planificacién para inversion
en medios de comunicacion,
terminologia, conceptos y tec-
nologias de ultima generacion
en todas las actividades de las
comunicaciones de marketing,
branding, brand marketing,
brand management, brand

equity.

Existen aproximadamente mas
de 6000 profesionales a nivel
mundial conectados a través de
canales directos que abordan
las prioridades para el desarro-
llo de la comunicacion del mar-
keting integrado, sobre todo
en lo que se refiere a lo digilal,
los medios de comunicacion, la
percepcion de los consumido-
res, el marketing para ninos, el
alcohol y demas.

CAPITULO1 / CAP z{>19
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Acciones de la CAP
v

La CAP asume el compromiso
institucional de colaborar activamente
es lavoz claray fuerte de los asociados en la formalizacion de la economia
paraguaya, exponiendo los danos que la
economia informal ocasiona a la imagen

La Camara de Anunciantes del Paraguay

ante instituciones oficiales o privadas en

los temas que hacen a la libre competen- del pais y al escenario de negocios donde

deben participar, con serias desventajas

cia, basada en la calidad de gestiony ética competitivas, los miembros de la

empresarial, libre expresion comercial, la Institucion.

autorregulacion publicitaria y comercial, La CAP mantiene una fluida y
en lalucha frontal ante la ilegalidad y la in- O cordial relacion con los demas
’ . L JaR integrantes de la comunidad de
formalidad que afectan a la competitividad las comunicaciones de markeling,
de las empresas miembros. O O medios  de comunicacion, agencias
Se— M ) publicitarias 'y  empresas de
investigacion de medios en la vision

de ayudar al desarrollo de la industria.

Es un modelo referencial,
participando junto a los
mds importantes gremios
empresariales, en acciones
especificas en la permanente
busqueda de la formaliza-
cion economica v el respeto
a las leyes.

Por la autoridad moral de sus miembros
y por ser una institucion de gran

relevancia y notoriedad la CAP tiene

una  responsabilidad institucional
que la distingue y corresponde con el
ejemplo de conducta empresarial de sus

asociados

16



Por estatutos, esta inte- Cuenta con asesores eco-

grada por Presidentes o nomicos, fiscales y legales

Gerentes Generales de que estan disponibles para
empresas miembros y se atender a los asociados en
esfuerza en representar a los temas de su especiali-
los asociados, gestionando dad, brindando informes

e implementando temas y recomendaciones sobre
que afecten positivamente temas que hacen al desem-
alos mismos. peno empresarial.

CAPITULO1 / CAP

Permanentemente la CAP
realiza paneles y semi-
narios sobre marketing y
comunicaciones de mar-
keting, sobre terminologia
y conceptos, metodologias
y tecnologia, con exposito-
res locales y extranjeros y
principalmente utilizando
la gran base de datos mun-

diales de la federacion.

LA CAP ES UNO DE LOS GREMIOS MAS RECONOCIDOS'Y
RESPETADOS Y ES PERMANENTEMENTE CONSULTADO
SOBRE TEMAS QUE HACEN LA ECONOMIA NACIONAL Y AL
MARKETING Y A LAS COMUNICACIONES DE MARKETING.

17



La TRANSFORMACION DIGITAL no es
solo una frase de moda, es el paso mas
importante que las empresas deben dar

para sobrevivir en la ERA DIGITAL!

Los sistemas SAP implementados por
,estan listos para llevar a tu
empresa a la ERA DIGITAL

WWW.INFOCENTER.COM.PY

& +595 21 226 016 ’NF@CENTER 5

5 infocenter@infocenter.com.py SOMOS TRANSFORMACION DIGITAL




Empresarias CAP

h 4

El capitulo de mujeres empresarias y ejecutivas del gremio

de anunciantes se encuentra abocado al fortalecimiento

de sus ejes de trabajo. Los mismos buscan potenciar las

diferentes perspectivas - femenina y masculina - para el

desarrollo conjunto de las mismas, combatir la violencia de

género dentro de las empresas y lograr un consenso que

apunte a una publicidad mas respetuosa con las mujeres,

principalmente.

[ ]
+info

Los objetivos
iniciales estan
detallados en la
Guia del
Anunciante
2017

—

Empresarias CAP tiene como objetivo
empoderar el rol de las mujeres en
el ambito empresarial y convertirse
en un espacio en el que empresarias
y ejecutivas puedan incidir en las
politicas y leyes que las involucren.

Ha suscrito acuerdos con el Ministerio
de la Mujer y el programa ComVoMujer
de la Cooperacion Alemana de
Desarrollo/GIZ, para la erradicacion
de la violencia de género dentro de
las empresas. Asimismo, ha realizado
varios paneles con invitados nacionales
e internacionales para el desarrollo de
sus objetivos.

Ademas ha participado en ambitos de
la realidad nacional en el marco de
iniciativas benéficas y sociales.

CAPITULO1 / CAP

O
EMPRESARIAS]
—CAP—

19



CAPITULO1 / CAP

Premio Ranking de Marcas
v

El Premio Ranking de Marcas reconoce el valor de las marcas y el gran
aporte que generan dentro del sistema econémico. La premiacion es
un estimulo importante para las empresas, su desarrollo y aprendizaje,

claves para mas eficientes estrategias que dirigan a sus marcas al

éxito.

RANKING

A RCAS El estudio

Esta basado en casi 2000 encuestas, lo que genera confianza en su
resultado, debido al proceso imparcial de seleccion basado en la
opinion de los consumidores. Es el unico estudio que premia Uso,
recordacion y preferencia en una sola medicion. Para el ranking existe
un total de 50 subcategorias que son medidas por la empresa Metro
Market Research.

Ganadores 2018

Los anunciantes ganadores de la 4 edicion de los pre-
mios Ranking de marcas

20



CAPITULO1 / CAP [{>9

0 MENU
o—
o—
o—
FINANZAS HIGIENE PERSONAL LIMPIEZA DEL HOGAR RESTAURANT ALIMENTOS BEBIDAS SIN ALCOHOL
Ly \/RE?{DFIE __‘@u .fl_‘.__l'_s\. -
N FAMILIAR ; () PECHVGON Ceatity
Bancos Desodorante Jabon de Ropa Hamburguesa Pollo Gaseosas
- WO M ACTIVO Al Fru
“Coop;;;l[na ; fanon ae sano Detergente Pizzeria rastas - ﬂgzs—
P - F]
7@5 Cavallaro ESCAFE DA s ANI
Aseguradora Shampoo Suavizante de Ropa ; Agua Mineral
Wum k) Colgate Cavallaro
Seguro Médico Crema Dental Desodorante de ambiente
=5
@ Giiarani
1e
Panal Insecticida Luwien
ACTOLANDA

<

‘Toalla Higiénica

i

il Sk i ek A1

Ldcteos

Nestle

Chocolate

{1}

BEBIDAS CON ALCOHOL RETAIL TELECOMUNICACIONES ELECTRONICA SERVICIOS
Y TABACOS Y ELECTRODOMESTICOS
LA -
i) Ly p— @ SONY [ J=rony
TOVOTA
Cerveza Automoviles Tienda de conveniencia ‘Telefonia Celular Electronica (Audio y TV) Inmobiliaria de Bienes Raices
JOHNNIE f WALKER C% EHOPPINGDelS0L snmsuﬂ E TOKYO Fﬂrtaleza!r
Whisky Motos Shopping Aparato Celular Electrodomésticos Ahorro en Ladrillos
w SasxTa MiLina S corETROL @ @
Vino Estacion de Servicio Supermercado Proveedor de internet Casa de electrodomésticos Universidad Privada
nter St
K__E N T e — oL, ot
Tabaco Farmacia Sanatorio Privado

Vestimenta deportiva

EMESRTEL

Vestimenta Casual

FROSEGUR

Monitoreo y Alarmas




m CAPITULO1 / CAP

Premio Campana de Oro
v

4
La publicidad en Paraguay debe tener su propio estilo; {
un propio camino de comunicacién que respete las I,
caracteristicas especificas del pais y los paraguayos, en un t'\
escenario competitivo donde el talento creativo debe ser el \ ' ) .

diferencial y el gran valor agregado.

Esta premiacion es una iniciativa de la CAP para potenciar, de - >
incentivar y premiar la efectividad de la creatividad ORO

paraguaya.

[ ]
+info

Los inicios de la
Campana de Oro
puede leerse en la

Guia del
Anunciante
2017
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GANADORES 2017

CATEGORIA INTERNACIONAL

MATERIAL AUDIOVISUAL CATEGORIA DESIERTA MARKETING DIRECTO
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YA PUBLICIDAD
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. : P Y UNTLEVER - LU ]
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BRONCE CRUPO MASS Angelito Purahei — LIFEBUOY UNILEVER - LUPE
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NASTA . L . . .
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VIAPUBLICA O OOR ICio No mds violencia contra las mujeres — IRIS — AGENCIA WHITE

- BRONCE Metele Magia — MIRANDA AV S.A. — LUPE

PLATA Cerradura — CAPACLOR - BIEDERMANN $ ! 'I:!
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BRONCE  DESIERTA CATEGORIA CAMPANA
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Mejor conexidn

con los consumidores
A 4

La CAP utiliza una comunicacion multicanal

mediante la cual logra establecer una conexion

integral con los consumidores.

Alcance

MEDIOS
CAP

Acciones

Temas

- 25
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Revista CAP

La revista CAP tiene 9
anos de vigencia en el
mercado y mas de 75
numeros editados.
Circulacién mensual

con temas de realidad
nacional, marketing y
comunicaciones, asi como
noticias nacionales e
internacionales.

Con formato de lujo y
distribucidn gratuita llega
a toda la cartera de socios,
entes gubernamentales,
cuerpo diplomatico,
empresarios de alto nivel
econdmico, agencias de
publicidad, proveedores
publicitarios, hoteles de
primer nivel y otros puntos
de visibilidad.

Medios de comunicacidn

Website

Portal institucional
con noticias de la
CAP, noticias de los
socios, articulos de
realidad nacional,
contenido de la
Revista CAP, entre
otras informaciones
de interés.

Estrategia digital
que, mediante

un mailing diario,
potencia las
comunicaciones
internas de la CAP
y las acciones de las
empresas socias.

/
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Redes sociales

Plataforma digital

de social media con
mayor crecimiento y
alcance que potencia las
comunicaciones de los
demas medios.

e

N
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O

Mensajeria
instantanea

Grupo de
Whatsapp

que congrega

a directores y
profesionales
de marketing de
las empresas
asociadas, para
mantener una
comunicacion fluida
y diaria.



Numeros CAP
w

1000 —

MAS DE 1000 MARCAS
VINCULADAS

130

MAS DE 130 EMPRESAS SOCIAS
ANUNCIANTES NACIONALES Y
MULTINACIONALES

76

MAS DE 75 EDICIONES
ININTERRUMPIDAS DE SU
REVISTA INSTITUCIONAL

15

15 ANOS DEL
PREMIO CAMPANA DE ORO

6

6 MEDIOS DE
COMUNICACION

4

4 ANOS CONSECUTIVOS
DEL PREMIO RANKING DE MARCAS

4

4 REPRESENTACIONES: CONSEJO DE DESARROLLO DEL MIC;
| CONSEJO CONSULTIVO DE COMERCIO EXTERIOR (MIC);
COMITE DE COMUNICACION DE LA DIRECCION DE VIGILANCIA SANITARIA (MSP);
'Y CONSEJO DE SEGURIDAD EMPRESARIAL (MINISTERIO DEL INTERIOR Y FISCALIA)
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Gracias a sus estables bases macroeconomicas, un
sistema financiero solido, la reduccion de la pobreza
v otras politicas de los iltimos anos, Paraguay esld
allanando el camino para el crecimiento economico

con inclusion social.
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Datos generales
v

Paraguay, con una poblacién estimada por
la DGEEC de 7.052.983 personas, al 2018.
se encuentra en la posicion 106 de la tabla

de poblacion, compuesta por 196 paises y

DENSIDAD DE POBLACION

CAPITULO 2 / REALIDAD PAIS t{>9

OO

mantiene una muy baja densidad de po-

blacién, 17 habitantes por Kma.

POR DEPARTAMENTO ,
7.052.983
poblacion estimada
0,2%
3.465.976
0.9% poblacion econdnicamente

Su capital es Asuncién y su moneda el
Guarani; la mayoria de la poblacién profe-
sa la religion catolica; el espaifiol y el gua-
rani (oficiales) son idiomas ampliamente
leidos y hablados.

activa

2,31%

de la poblacion
son inmigrantes

118

del ranking de
inmigracion
mundial sobre
196 paises

26,8%

cobertura
de salud

97,1%

hogares con
teléfono movil

Fuente consultada: Direccion General de Estadiasticas Encuentas v Cencos del paraguay, Banco Mundial, Banco Central del Paraguay, Rediex,

74

esperanza
de vida en anos

28

del ranking de
densidad

mundial sobre
196 paises

93%

hogares con
agua corriente

20,4%

hogares con
internet

El departamento
Central es el mé,s 7.4% o
poblado del pais | 3¢9

gue sumado a la '

poblacién de Asun-
13% 18%

]

cién redne poco 2,7%
mas de 37% de la
poblacién total, es

decir, 2.638.358

habitantes.

[ ]
+info

Otros datos pue-
den encontrarse
en el capitulo 2 de
la Gufa del
Anunciante
2017

—
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ANALIZAR CON
ATENCION, DETENERNOS
EN LOS DETALLES Y
CONFECCIONAR EL
MODELO FINANCIERO
IDEAL PARA SU EMPRESA

- Nos adaptamos a sus finanzas

= Restructuramos deuda a corto © largo plazo
» Principal estructurador fiduciario

+ Financiamiento a empresas y proyectos con
fondos locales e internacionales

« Asociacion Pablico Privada
= Asesoramiento en M&A v Due Dilligence
« Asesoramiento en inversiones financieras y
bursatiles

Somos ung BOUTIQUE FINANCIERA, no sastres,
Estructurameos o la medida de su empresa o proyecto.
Aprovechamos los diferentes herramientas y mecani=mos
financieros ¥y con creatividad las haocemos trabajar para
oblener el mayor beneficio parg su proyvecto O empresa,

CONVERSEMOS,
CASA CENTRAL ASUNCION SUCURSAL ENCARMACION
hyda. Mcal. Lopez casl Dr Morra Antequera y Constitucidn
Edificio Mariscal Center / 410 piso Edificio AYD Ter Pisa
Villamarra, Asuncidn Tel: [+ 595 1) 3387557

Tel: (+595 21) 600 450
valores@valares.com.py

www. valores.com.py
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Datos demograficos
v

~ @
. y 49,6 s & 3
Paraguay mantiene una poblacion compuesta ’ o ~ 0
o/ o o n -
o mujeres 0 N ~
’ . ~ ~
por una leve mayoria del sexo masculino y una ~
franja etarea predominante de 15 a 64 afos
Las proyecciones indican que la poblaciéon ur-
bana seguirda en aumento sobre la rural, sin
embargo el ritmo de crecimiento medio anual
experimentara un leve descenso. En el 2018, la
mitad de la poblacion tiene 26 anos o menos 'y
para el 2024, tendria 28 anos o menos. Existe 56
personas en edad de dependencia por cada 100
personas en edad de trabajar. En el 2024, habran ® 2 0
. o o o
54 personas en edad de dependencia por cada 50 4 N N N
100 personas en edad de trabajar. el I BT —
% hombres variacion de
crecimiento
poblacional
25,95 101,64 I N .
edad mediana razon por sexo 1.43
1.40
56,11
razon de
dependencia 2018 2020 2025
demogrdfica por 6.4 6.7 7.7 65y mas
edad 64.1 64.4 651 1564 .
( . \ 29.6 28.6 273 0-14 '
lnfo HO0-14 Hm15-64 65y mas 2018 2020 2025
Otros datos pue- . .2 . . .
den encontrarse variacion de franja variacion tasa de
en el capitulo 2 de etdrea natalidad
la Guia del
Anunciante
2017
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Datos de empleo
v

Los datos de empleo segun la Direccion General de Estadistica, En-

cuestas y Censos basados en la Encuesta Permanente de Hogares

Continua senalan que el mercado laboral al segundo semestre del
ano abarco a 3.285.378 pobladores de todo el pais; de esta cantidad
172.556 acceden a trabajos precarios, mientras que 207.732 compa-

_ triotas estuvieron en la busqueda de un empleo.

En el segundo trimestre se observé que el des-
empleo retrocedio a una tasa global del 5,0%
sobre la poblacion potencialmente ocupada, en
comparacion al 7,4% del primer trimestre de
este ano.

Se destaca principal-
mente, el mejoramiento
en las cifras de desem-
pleo femenino, que cayd
de una tasa de 9,6% del
primer trimestre a 6,3%
del segundo trimestre.

Segun la EHC, alrededor
de 70.000 mujeres acce-
dieron a una ocupacion
en el altimo trimestre,
principalmente en servi-
cios por cuenta propia.

Fuentes consultadas: Direccion General de Encuestas, Estadisticas v Censo, informe EPHC, octubre 2018

CAP.o
& G
N <
= P

34

2.572.000

ingreso medio en guaranies
en el sector privado

32%

ganan menos
del minimo

5,9%

tasa de
desocupados

18,06

proporcion de
jovenes que no
estan ocupados
ni estudian y ni
reciben formacion

NIVEL
SALARIAL

El porcentaje de asa-
lariados (empleados/
obreros publicos y
privados) que ganan
menos del salario
minimo disminuyd de
39% a 32%, y como
complemento, las
proporciones en los
tramos de ingresos
superiores aumenta-
ron

La remuneracion
mensual de los traba-
jadores del sector
publico en promedio
llega a G. 4.004.000,
superior al ingreso
medio para traba-
jadores en el sector
privado que alcanza
unos G. 2.572.000.
En cuanto al trabajo
independiente se
obtiene un promedio
de G. 3.143.000 y en
el servicio doméstico
de G. 1.727.000.
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Poblacion PAIS URBANA
ocupada 3,285,378 2,075,923
Sexo Hombre 1,911,430 1,128,068
(absoluto) Mujer 1,373,948 947,855
Los empleos
informales afectan a
Sexo Hombre 58.2 54.3
(porcentaje) Mujer 418 45.7 1-681-000
empleados
60 0 mas 9.1 7.3 178-000 74,8%
Grupo por - ..
p dl()l dfy 45-59 22.2 217 jovenes de 15 a19 de adultos mayores
. 30-44 35.6 37.0 )
(porcentajes) ocupados
25-29 13.6 14.7
20-24 12.4 13.1 70% 17,6%
menor de 20 7.1 6.1 .. . .,
de los que reciiben en situacion de
menos de un pobreza
salario minimo
Sin instruccién 1.3 0.3
1a 3 afios 7.6 3.7 9 de 10 9 de 10
Grupo por 4 a 6 afios 24.9 17.7 .. .. -
N . sin instruccion empleados
aios de ins- 7 a9 afios 13.8 13.0 domésticos
truccion oI
(porcentaje) 10 a 12 afos 25.5 28.8
13a 15 afios 12.0 15.4 7 de 10 3deb
16 a 18 afios 14.8 211 , .
mujeres ocupados en

areas rurales

ES NECESARIO REIVINDICAR LAS BUENAS CONDICIONES
DE TRABAJO Y OBTENER ASI UNA MAYOR SEGURIDAD SO-
CIAL. PARA AUMENTAR LA PRODUCTIVIDAD ES NECESA-
RIO ALCANZAR LA FORMALIDAD LABORAL.
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Poblacion
ocupada

Sector
primario
Sector
secundario

Sector
terciario

Ocupacion
por tamaino
de empresa

Por horas
trabajadas

Por nivel
de remunera-
cion
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v PAiIS URBANA RURAL
3,285,378 2,075,923 1,209,455
Agricultura, ganaderia, caza y pesca 19.9 2.8 49.2
Industria Manufacturera 10.4 12.3 7.2
Construccion 6.7 7.1 6.1
Comercio, restaurantes y hoteles 28.0 34.1 17.6
Servicios comunales, sociales y personales  24.0 29.2 15.2
Otros 10.9 14.5 4.8
Solo 21.6 19.3 25.5
2 a 5 personas 35.4 27.6 48.7
6 a 50 personas 20.5 24.2 14.3
51y mas personas 9.8 13.6 3.3
Empleo doméstico 7.1 7.7 6.1
No sabe 5.5 7.4 2.2
Hasta 39 hs. 36.5 31.1 46.0
40a 44 hs. 14.0 15.8 10.8
45 0 mas hs. 49.4 53.0 43.2
No disponible 0.1 0.1 -
Menos de 1 SM 32.30 27.40 47.20
lal5SM 30.20 31.00 28.00
1,5a2SM 14.00 15.50 9.40
2a2,5SM 8.30 8.60 7.40
2,5a3SM 4.10 4.30 3.50
3 0mésSM 11.0 13.10 4.50

CAPITULO 2 / REALIDAD PAIS

Distribucion
de la poblacion ocupada

Si consideramos la distribucion de
la poblacién ocupada por sector, el
sector comercial y de servicios si-
gue siendo la actividad econémica
que mayormente ocupa a la pobla-
cion, con el 63% de participacion
en el mercado laboral durante el
segundo trimestre.

De este mismo grupo, el 28% esta
ocupado en comercios, restauran-
tes y hoteles y un 24% en servicios
comunales, sociales y personales.
La actividad secundaria, como las
industrias manufactureras, em-
plean al 10,4% de la poblacion ocu-
pada y las construcciones al 6,7%,
mientras que la actividad primaria
en general da trabajo al 20% de la
poblacion ocupada en actividades
como la agricultura, ganaderia,
cazay pesca.



Construimos elr

;ﬁ & i_— — -~ -
= > = ket PORTLA - & . -—:
R TAERTT A cour R INDUSTRIA NACIONAL ..
cP I c.32 | cPiF-32 DEL CEMENTO Ci

ional del Cemento, Paraguay

M rETA REKUAI
g GOBIERNO NACIONAL




Datos macroecondmicos

v

Paraguay logr6 una prosperidad econémica y compartida impresio-
nante en los ultimos 15 afos. La economia nacional ha experimentado
un crecimiento en promedio anual mas rapido que otras economias
de la region y este crecimiento econdmico sigue siendo fuerte. El in-

dice mensual de actividad econémica indica que el crecimiento eco-

noémico se mantuvo firme, a pesar de la crisis en Argentina.

Este crecimiento estuvo acompanado por reduccion de pobreza, que

fue mayor que la reduccion regional promedio, aunque no tan fuerte

al considerar la tasa de crecimiento economico.

La politica monetaria se mantu-
vo consistente con las metas de
inflacion.

El Banco Central mantuvo la
tasa de politica sin cambios en
5.25 por ciento (desde agosto de
2017). La inflacion al consumi-
dor fue de 4 por ciento en julio
de 2018. El régimen de tipo de
cambio flexible continu6é amor-
tiguando los shocks externos, y
las reservas extranjeras se man-
tuvieron en niveles prudentes,
incluso después de la caida del
8% desde abril como resultado
del impacto de la crisis argenti-
na.

La Ley de Responsabilidad Fiscal
continud apoyando la prudencia
fiscal. De enero a julio, el go-
bierno ejecuto el presupuesto de
la administracion central con un
déficit de o.5 por ciento del PIB.
Con pequenos déficits, la deuda
publica se mantiene entre las
mas bajas de la region.

5950

4%

IPC 2018

4%

perspectiva
IPC 2019

6100

1c 2018

Fuente consullada: Banco Central del Paraguay, Banco Mundial, FMI, www.datosmacro.com,

1¢ 2019

IPC

La tasa de variacion
anual del IPC en Pa-
raguay en noviembre
de 2018 ha sido del
4%, 1 décima inferior
a la del mes anterior.
La variacion mensual
del IPC (Iindice de
Precios al Consumo)
ha sido del 16%, de
forma que la inflacion
acumulada en 2018
es del 3,5%.

Hay que destacar

la subida del 1,8%
de los precios de
Alimentos y bebidas
no alcohdlicas, hasta
situarse su tasa inte-
ranual en el -40,6%,
que contrasta con

el descenso de los
precios de Bebidas
alcohdlicas y tabaco
del -0,2%, y una va-
riacion interanual del
-43%.

[ ]
+info

Otros datos pue-
den encontrarse
en el capitulo 2 de
la Guia del
Anunciante
2017
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Paraguay, luz en América Latina

El Fondo Monetario Internacional (FMI) anuncié que la economia paraguaya es la que mas crece-
ra de Sudamérica, aunque redujo su prevision a un 4,4% para 2018, una décima menos que en su
pronostico de abril pasado, segun su ultimo informe mundial. Esto coloca a Paraguay por encima

de la media de América Latina, cuya economia crecera un 1,2% en 2018 segun el FMI, y la convier-

v

te en la economia que mas crecera de Surameérica, seguida de Bolivia, con un 4,3%.

4,1%

4,2%

PIB 2018

PIB 2019

La economia paraguaya mantendra su
ritmo de crecimiento el préoximo afo,
cuando el organismo estima que au-
mente un 4,2%, y continuara con dicha
tendencia hasta 2023.

La mala coyuntura que viven los paises
vecinos, especialmente Argentina, cuya
economia retrocedera un 2,6% este ano
y un 1,6% el siguiente, explica la menor
prevision de crecimiento de la econo-
mia de Paraguay, muy influenciada por
la de sus vecinos mas grandes.

La menor perspectiva de crecimiento
econdmico para 2018 no afecta a la in-
flacion, segun las perspectivas del FMI,
que calcula el 4% el proximo afio, idén-
ticas cifras que en su informe anterior,
y, segtin los datos del Fondo, los precios
se moveran en esos niveles hasta 2023.

Ademas, el FMI mejora sus prediccio-
nes para la balanza por cuenta corrien-
te, al esperar un déficit del 1,3% para
este afo, 7 décimas menos que lo que
predijo en abril, y del 0,9 % en 2019,
frente al 1,2% anterior.
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Otros datos pue-
den encontrarse
en el capitulo 2 de
la Gufa del
Anunciante
2017
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El estudio indica que ese déficit se ira
reduciendo en los proximos afnos has-
ta alcanzar el 0,2% del PIB en 2023. Es
probable que el consumo aumente a
una tasa mas cercana al crecimiento del
PIB general. Se proyecta que la inver-
sion fija crecera por encima del 5 por
ciento. Con una mayor demanda inter-
nay dados los problemas econémicos
de los principales socios comerciales,
Se espera que un mayor crecimiento de
las importaciones haga que la contri-
bucion de las exportaciones netas sea
negativa y mantenga la cuenta corrien-
te en déficit.

Se espera que el Banco Central y el
nuevo gobierno, mantengan politicas
macroeconomicas prudentes, ancladas
en las metas de inflacion y la Ley de
Responsabilidad Fiscal.
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SE ESPERA QUE EL CRECIMIENTO ECONOMICO EN
2018-2020 SE MANTENGA CERCA DEL 4% CON UNA MA-
YOR CONTRIBUCION DE LA DEMANDA INTERNA.

Condiciones
Financieras

El ritmo de crecimiento de los cré-
ditos ha seguido mejorando, en mo-
neda nacional crecieron a una tasa
interanual de 13,8%, (agosto 2018)
asimismo, los créditos en moneda
extranjera verificaron un incremento
de 8,5% interanual, superior al 7,2%
observado hasta el mes de mayo de
2018.

Se observa un aumento en los prés-
tamos destinados al sector agricola
y mayor dinamismo de los créditos
destinados a las industrias y al rubro
servicios, asi como a los rubros ven-
ta, mantenimiento y reparacion de
vehiculos, y agronegocios.

Segun la Encuesta sobre la Situacion
General del Crédito, del segundo tri-
mestre de 2018, el 1% considera que
la situacion actual es 6ptima para el
otorgamiento de créditos, tasa su-
perior a la observada en el mismo
periodo del 2017.

La encuesta revela que las mejores
perspectivas, corresponden al sector
de agricultura, comercio y consumo.

Marco de alianza
con el pais

El Banco Mundial esta preparando un
nuevo Marco de Alianza con el Pais
(MAP) para el periodo afio fiscal 2019 a
2023 que esta en linea con los objetivos
del Plan Nacional de Desarrollo (PND)
2030 de Paraguay y la estrategia de
cinco anos establecida por la Adminis-
tracion entrante.

El MAP esta desarrollado en torno a
tres areas de enfoque: (i) la promocion
de instituciones responsables y un
mejor clima de negocios; (ii) la gestion
del capital natural e integracion en
cadenas de valor sostenibles; y (iii) la
construccion de capital humano. Ade-
mas, reconociendo que el progreso so-
cioecondmico depende en gran medida
del fortalecimiento del contrato social
entre el gobierno y la poblacion, el MAP
también incluira un énfasis transversal
en la transparencia, la orientacion a los
resultados y la rendicion de cuentas.

41
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Reduccon
de la pobreza

En 2018, aun se espera que el 18 por
ciento de la poblacion viva por debajo
del umbral de pobreza de US$5,5. Para
acelerar la reduccion de la pobreza en
Paraguay, se necesita un mayor creci-
miento en favor de los pobres con vias
mas fuertes conducivas a los ingresos
de quienes se encuentran en la parte
inferior de la distribucion.



CAPITULO 2 / REALIDAD PAIS

Ranking pais

h 4

Calificacion
deuda pais

En 2018, La calificadora internacio-
nal Moody’s mantuvo la nota sobre
Paraguay en Ba1 con perspectiva
estable, que, si bien ubica al pais en
un grado especulativo, esta a solo un
paso de alcanzar la escala considera-
da en grado de inversion. La agencia
Fitch Ratings elevo la calificacion de

Paraguay de BB a BB+.

FITCH BB+
RATINGS | pogiTIVA
MOODY'S Bal
ESTABLE
S&Pp BB
ESTABLE

Factores mas problematicos

para hacer negocios

Capacidad de innovacion
Dinamismo empresarial
Tamafio del Mercado
Sistema Financiero
Mercado laboral
Mercado de Productos
Educacion

Salud

Estabilidad Macroeconomica
Adopcion de las TIC
Insfraestructura

Instituciones

kKl
—— 115
I O |
I 72
—— 97
I 63
I 103
)|
I 71
I 0O
I 101

I 112
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LIBERTAD
ECONOMICA

Paraguay ha retroce-
dido dos puestos en
el ranking sobre un
total de 180 paises,
sin embargo, sigue
en la misma categoria
clasificada segun el
informe anterior.

N\

INDICE DE
COMPETITIVIDAD

Paraguay ha obtenido
53,38 puntos en el IC
de 2018, publicado
por el Foro econémi-
co Mundial, que mide
como Utiliza un pais
SUS recursos y capa-
cidad para proveer a
sus habitantes de un
alto nivel de prosperi-
dad. Ha mejorado su
puntuacién respecto al
2017 en el que obtuvo
53 puntos, ubicandose
en el puesto 112.

82

puesto

62,1

puntaje
global

95

sobre un total
de 140 paises
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Ambiente de negocios

Paraguay se encuentra en el 113° Si bien Paraguay tiene fuertes reservas macroecond- 113

“TYs : » micas, baja deuda soberana vy altas reservas interna- .
puesto del “Doing Busmess. de los cionales rer aldadas por oll'tiycas rudentes, las crisis en ambiente de
190 que conforman este ranking, ca- - resp porp P ' negocios segun

1 ~ y la volatilidad de los mercados vecinos aumentan las P

yendo desde el ultimo afno 5 puestos . o . . el ranking Doing Bu-
. perspectivas de vulnerabilidad y riesgos del pais. . c

en este ranking. siness sobre un lotal

de 190 paises

140

138
ol 124
127127 127
104
101 103, o
91
79
75
72 74 " B 2019 c
2018

(efele)

§
dito

4

ontratos

Cr
Impuestos
Jomercio

C
C
Insolvencia

Apertura de un negocio
Permiso de construccion

Oblencion de electricidad
Registro de propiedad
Inversionistas minoritarios

INDICE INDICE CLIMA
DE PAZ ‘ 77 ECONOMICO ‘ 28,2

Con relacién al 2017 cayé 9
puntos en el ranking, que mide
el nivel de paz y la ausencia de
violencia

Paraguay se mantiene en zona

sobre 163 paises favorable segun el estudio ‘ puntos
dejunio 2018

Fuentes consultadas: http://doingbusiness.org; hitp://www.datosmacro.com
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Perspectivas de inversidn

h 4

Los factores productivos y la localizacion estratégica permiten el

posicionamiento del Paraguay como plataforma competitiva. Se pueden

reconocer tres ambitos de produccion:

Produccion de
alimentos de alta
calidad: abundantes
tierras fértiles y un
clima altamente
favorable.

[ ]
+info

Otros datos pue-
den encontrarse
en el capitulo 2 de
la Gufa del
Anunciante
2017

—

Plataforma para

la produccion
industrial: para el
acceso a los mercados
de la region y del
mundo, a costos
ventajosos.

Centro logistico de la
region: combinando
las redes viales y
fluviales de altas
capacidades de
transporte.
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PARAGUAY EN EL MUNDO

PRIMER exportador de energia renovable

SEGUNDO productor de stevia

TERCERA flota de barcazas

TERCER exportador de aceite de ricino

TERCER exportador de soja

CUARTO exportador de aceite de soja

QUINTO exportador de expellier de soja

QUINTO exportador de yerba mate

SEXTO exportador de almidon de mandioca

SEPTIMO exportador de carne bovina

OCTAVO exportador de cuero bovino

NOVENO exportador de maiz



Maquila

Se ha registrado un aumento en 55% en
las exportaciones acumuladas, llegando
a mas de 637.7 millones de dolares, re-
gistrandose de esta manera un record
historico en cuanto a las exportaciones
interanuales.

Actualmente hay 7 nuevos proyectos de
maquila aprobados.

En cuanto que las exportaciones regis-
tradas durante el mes de noviembre del
ano 2018, ascienden a USD 59.962.502 lo
que representa un aumento del 43% en
relacion al mismo periodo del afio an-
terior.

Los principales productos exportados
durante el mes de noviembre, corres-
ponden a los del rubro Autopartes, que
representa el 51,8% del total exportado
en el mes. El segundo rubro de mayor
peso en las exportaciones totales co-
rresponde al de Confecciones y textiles
con 20,5%.

Otro rubro de importancia en el total
de las exportaciones durante el mes,
corresponde al de Plisticos y sus ma-
nufacturas, asi como el de Productos
farmacéuticos.

El 91% de las exportaciones por maqui-
la, durante el mes de noviembre fueron

destinadas al MERCOSUR, en su ma-
yor proporcion al Brasil y la Argentina.
El 9% de las exportaciones restantes se
han dirigido al Resto del Mundo prin-
cipalmente a Estados Unidos, Tailandia.
Ecuador, Holanda, Chile, EI Salvador,
Taiwan y México.

Exportaciones por rubros

Las exportaciones acumuladas hasta
el mes de noviembre ascienden a USD
637.340.383 registrando un aumento del
55% en comparacion al mismo periodo
de ano anterior cuando alcanzo la suma
de USD 411.572.442.

La MAQUILA, es un régimen de atrac-
cion de inversion sumamente conve-
niente a través del cual se producen
localmente en Paraguay bienes y servi-
cios de exportacion, con grandes bene-
ficios para los inversionistas nacionales
y extranjeros. Regulada en por la Ley
1064/97 y reglamentada por el Decreto
0585/00. Este sistema de produccion es
una prioridad del gobierno paraguayo
parala atraccion de nuevas inversiones.

Actualmente 170 empresas se encuen-
tran con programas aprobados, em-
pleando directamente a 16.798 personas,
segun planillas de IPS de las empresas.
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LOS PRINCIPALES
BENEFICIOS:

- Tributo unico del 1%
sobre el valor agregado
nacional

- La importacién de
bienes de capital, partes

y herramientas, materias
primas e insumos con
suspension de aranceles e
impuestos

- No existen limites

del capital a invertir, ni
montos minimos puede
ser nacional, extranjero o
mixto.

- Total libertad de insta-
larse en cualquier lugar
del territorio paraguayo,
adecuandose a los requi-
sitos regionales segun el
caso.

REALIDAD PAIS
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Sectores economicos en crecimiento

En lo que hace a la variacion interanual, en el
crecimiento registrado incidieron principal-
mente el comercio, construccion, electricidad
y agua (que incluye a las binacionales) y la in-
dustria manufacturera.

El dinamismo del comercio se explica por los
margenes aportados por la industria manufac-
turera (carne, bebidas, tabaco, productos qui-
micos, cueros y calzados), las importaciones y
la actividad agropecuaria. Otras actividades del
sector servicios que presentaron crecimiento
fueron las telecomunicaciones, los servicios
gubernamentales, los servicios a los hogares y
transportes.

La agricultura pasoé de tener una incidencia del
12,2% del PIB (1994) a 9,2% (2014). La ganaderia
ahora representa solo el 2,6%, mientras que en
el calculo anterior antes su peso era del 5,1%.

Por el otro lado, crecieron las incidencias de
la mineria (0,4%); produccion de carne (3%);
elaboracion de aceites (1,6%); produccion de
lacteos (0,8%); molineria y panaderia (1,4%);
bebida y tabaco (2,3%); y azticar (0,6%).

ENTRE LA GRAN DIVERSIDAD DE SECTORES PRODUCTI-
VOS EN EL PARAGUAY, SE HAN IDENTIFICADO UN SINFIN DE
OPORTUNIDADES DE INVERSION.
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En el segundo trimestre del 2018, las
actividades econémicas con mayor
incidencia fueron los servicios, princi-
palmente el comercio y las manufactu-
ras.

En los servicios se destaca el buen
desempeno del comercio, explicado
principalmente por la generacion de
los margenes de comercializacion
relacionadas al dinamismo de las im-
portaciones. También se resalta los in-
crementos registrados en los servicios
de telecomunicaciones, restaurantes y
hoteles, los servicios a los hogares, in-

En términos de dinamismo, el turismo
se ha posicionado en los ultimos cin-
co anos como una de las actividades
economicas que mas ingreso de di-
visas genera al pais, detras de rubros
tradicionales de exportacion como la
energia eléctrica, el complejo sojero y

R . - la carne
termediacion financiera y los servicios
gubernamentales.
— —
| ]
La agricultura tuvo un crecimiento del En tanto, la construccion crecié un
0,7% interanual, debido a una buena 16,1% impulsada por el dinamismo de
campana de la soja y de otros cultivos obras publicas y privadas.

como el maiz y el arroz. La ganaderia,
por su parte, avanzo un 2,3%.
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La manufactura present6 un creci-
miento del 10,0% interanual, debido
al desempeno de sectores como ma-
quinarias, tabaco, bebidas, carnes.
Dentro de la manufactura, se ha re-
gistrado desempenos favorables en
las industrias alimenticias, de aceite,
molineria y panaderia y lacteos.

Por el lado de la demanda, el consu-
mo total crecid un 4,4 % interanual y
la formacion bruta de capital lo hizo
un 16,7%. Las exportaciones se incre-
mentaron un 10,6% y las importacio-
nes, un 14,0%.

Perspectiva de crecimiento 2019
por sector economico
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4.1

Impuesto a los productos



Leyes para inversidn
v

Formalmente, los érganos jurisdiccionales estan constituidos conforme a la Con-
stitucion Nacional y a las Leyes dictadas por el Congreso Nacional. Desde el aspecto

formal existen normas legales que garantizan la imparcialidad de los Tribunales de

la Republica, estando previsto medios legales para sancionar inconductas.

El Codigo Civil Paraguayo, y sus leyes
complementarias y modificatorias (en-
tre ellas, la Ley N” 117/93, Ley N° 388/94
y Ley N° 3228/07), regulan el proced-
imiento para la formacion de las socie-
dades en el pais, cuyas caracteristicas y
detalles se describen en el capitulo 2 de
la Guia del Anunciante 2017.

La Ley 117/93 de INVERSIONES recon-
oce las inversiones conjuntas entre in-
versionistas nacionales y/o extranjeros,
bajo la modalidad de Riesgo Compar-
tido (Joint Venture), debiendo regirse
por las leyes nacionales.

Otras leyes de inversion
LEY N°5.074/13

Que modifica y amplia la ley n° 1.302/98
“Que establece modalidades y condi-
ciones especiales y complementarias a
la Ley n° 1.045/83 “Que establece el rég-
imen de obras publicas”.

La ley dispone que en todas las obras
y servicios publicos (rutas, vias fé-
rreas, puentes, puertos, aeropuertos,
hidroeléctricas, generacion de energia
eléctrica, lineas de transmision y dis-
tribucion de energia eléctrica, sanea-

miento, agua potable, alcantarillado
sanitario y tratamiento de efluentes,
telecomunicaciones, acueductos, po-
liductos, alcoductos, oleoductos, ga-
soductos y otros que podran agregar-
se), los contratos estimados conforme
ala Ley N° 1.535/99 de Administracion
Financiera del Estado, que fueren ges-
tionados, adjudicados y contratados
en el marco de aplicacion de la Ley N°
2.051/03 de Contrataciones Publicas, y
su modificacion la Ley N° 3.439/07 v las
disposiciones concordantes seran por
los proyectos especificados en la licita-
c¢ién o concurso de precios respectivos,
que podran ser:

- Proyectos

- Financiamientos Construccion
- Fiscalizacion

- Fondos de Financiamiento

- Garantia Soberana del Estado

Ley De Alianzas Publico Privadas
(App)

Ley N° 5102/2013 de Promocion de la
Inversion en Infraestructura Publica
y Ampliaciéon y Mejoramiento de los
Bienes y Servicios a Cargo del Estado
modificada parcialmente por la Ley N°
5.507/106.
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Tiene por objeto establecer normas y
mecanismos para promover, a través
de la participacion publico-privada, las
inversiones en infraestructura publica
y en la prestacion de los servicios a que
las mismas estén destinadas o que sean
complementarios a ellas; asi como en la
produccion de bienes y en la prestacion
de servicios que sean propios del obje-
to de organismos, entidades, empresas
publicas y sociedades en las que el Es-
tado sea parte.

[ ]
+info

Otros datos pue-
den encontrarse
en el capitulo 2 de
la Guia del
Anunciante
2017
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Leyes que favorecen la inversion

LEY N° 117/91
de Inversiones

REGLAS DE ‘
ORIGEN del
Mercosur
LEY N° 5.098/13 | LEYN° 523/95
Responsabilidad fiscal ‘ F;ﬂgesn € conas
LEY N° 4.838/12 LEY N° 434/94
Politica Automotriz Obligaci
Nacional Obligaciones
LEYN°912/96 Y, = Extranjera
Propiedad Intelectual™= i
del Mercosur
LEY N° 1.630 —
DEL ANO 2.000 LEY N° 5.542/15 de Garantias para las Inver-
Nueva Ley de siones y Fomento a la Generacién de Empleo y
Patentes el Desarrollo Econdmico y Social.
LEY N° 294/93

que norma sobre
‘ el Régimen de

Evaluacién de Im-

‘ LEY N° 1.064/97
pacto Ambiental

maquila de ex-
portacidn

LEY N° 125/91 - LEY N°
2.421/04 de Reordenamiento
Administrativo y de Ade-
cuacion Fiscal

LEY N° 978/96
de Migraciones

Reordenamiento
‘ Administrativo y

‘ LEY N° 2.421/04
LEY N° 60/90 de In-
centivos Fiscales a la
Inversion de capital na-
cional y extranjero

Adecuacion Fiscal

LEY N° 510/13 de Promocién de
Inversién en Infraestructura Publica
y Ampliacién y Mejoramiento de los
Bienes y Servicios a cargo del Estado
y su proyecto de reglamentacién

LEY N° 1.294/98 de Propie-
dad Industrial y su Decreto
Reglamentario N° 22.365/98
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Legislacidén impositiva

h 4

Conforme con la Constitucion Nacional (Art. 44 v 179) todos los tributos, cualquiera sea su naturaleza o denominacion, de-

ben ser establecidos necesariamente por una Ley aprobada por el Congreso Nacional y promulgada por el Poder Ejecutivo.

Existen dos grupos de tributos: los recaudados y administrados por el Gobierno Central y los tributos recaudados y admi-

nistrados por las municipalidades. Se reitera en este capitulo las obligaciones impositivas reglamentadas, cuya descripcion

y detalle puede encontrarse en el capitulo 2 de la Guia del Anunciante 2017.

Para iniciar cualquier actividad co-
mercial es indispensable inscribirse
primeramente en el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) para obtener el
numero identificador de contribuyente.

Asimismo, aquellas que realicen activi-
dad comercial o industrial deben llevar
los Libros Contables de uso obligatorio
previstos en la Ley N° 1034/83 del Co-
merciante.

La principal ley vigente en materia im-
positiva nacional es la Ley N° 125/92,
que fue modificada parcialmente por la
Ley N°© 2421/04 y por la Ley N° 5061/13.
En el ambito de los municipios, las
leyes vigentes en materia impositiva
son la Ley N° 620/76 modificada por
la Ley N° 135/01, y para el Municipio de
Asuncion, la Capital del Paraguay, esta
vigente la Ley N° 881/81. Las empresas
extranjeras o las personas fisicas con-
tribuyentes del IRACIS que estén domi-
ciliados en el exterior, estan afectadas
por tasas adicionales (15 %) en los casos
de remesas o pagos de dividendos.

IRACIS

Impuesto a la Renta de Actividades Co-
merciales, Industriales o de Servicios.

IRAGRO

Impuesto a la Renta de las Actividades
Agropecuarias

IRP

Impuesto a la Renta del Servicio de ca-
racter Personal

IVA
Impuesto al Valor Agregado : la entrega

del bien o la emision de la factura, el
que fuere primero.

ISC

Impuesto Selectivo al Consumo
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Impuesto Inmobiliario

Hecho imponible: bienes inmuebles
ubicados en el territorio nacional.

Impuesto a los Actos y Docu-
mentos.

Hecho generador: las operaciones de
crédito, operaciones relativas a titu-
los valores y transferencias internas e
internacionales de dinero hechas por
entidades financieras habilitadas por el
Banco Central del Paraguay.

En la Ley N° 60/90 que regula el régi-
men de incentivos fiscales para la in-
version de capital de origen nacional y
extranjero se establece la exoneracion
de tributos fiscales y municipales para
personas fisicas o juridicas radicadas
en el pais, que realicen inversiones bajo
un proyecto de inversion aprobado.



Impuesto a la Comercializacion
Interna de Ganado Vacuno

Hecho generador: la enajenacion a
cualquier titulo de ganado vacuno.
sa.

Régimen de Zonas Francas

La Ley N° 523/95 autoriza y establece el
Régimen de Zonas Francas. Existen zo-
nas francas en las cercanias de Ciudad
del Este.

Zona de libre comercio

El Paraguay es pais miembro del Mer-
cado Comun del Sur (Mercosur) inte-
grado también por Argentina, Brasil,
Uruguay y Venezuela, existiendo con-
venios comerciales con Chile y Bolivia y
Venezuela.

Moneda Extranjera

En las casas de cambios y en bancos es
posible comprar o vender las monedas
extranjeras de mayor circulacion, entre

ellas, dolares americanos y euros. El
délar americano es aceptado por lo ge-
neral en cualquier comercio y pueden

abrirse cuentas corrientes y de ahorro
en dicha moneda.

En la Ley N° 117/91 de Inversiones se ga-
rantiza un régimen de libertad de cam-
bio

Relaciones laborales y de segu-
ridad social

Las relaciones laborales son reguladas
por el Cadigo del Trabajo, el cual es la
Ley N° 213/93. Las condiciones de traba-
jo son negociables siempre que las mis-
mas no se opongan al referido Codigo.

[ ]
+info

Mds detalles se
encuentran en el
capitulo 2 de la
Gufa del
Anunciante
2017

—
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TRIBUTOS RECAUDADOS
POR EL GOBIERNO CENTRAL

IMPUESTO A LA RENTA

Impuesto a la Renta de Actividades
Comerciales, Industriales o de Servi-
cios (IRACIS)

Impuesto a la Renta de Actividades
Agropecuarias (IRAGRO)

Impuesto a la Renta del Pequefio
Contribuyente (IRPC)

Impuesto a la Renta del Servicio de
Caracter Personal (IRP)

IMPUESTO AL CONSUMO
Impuesto al Valor Agregado (IVA)
Impuesto Selectivo al Consumo (ISC)
Impuesto a la Comercializacién Inter-
na de Ganado Vacuno

OTROS IMPUESTOS
Impuesto a los Actos y Documento-

slmpuesto Aduanero

TRIBUTOS MUNICIPALES

IMPUESTO AL CAPITAL

Impuesto Inmobiliario

IMPUESTOS MUNICIPALES

Impuesto de Patente a Comercios
Impuesto de Patentes de Rodados
Impuesto a la Construccion
Impuesto a la Publicidad

Impuesto a la Transferencia de
Bienes Raices

Tasas Municipales
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CAPITULO3 / LEGISLACION PUBLICITARIA

Legislacidn
publicitana

Existe una serie de normativas a lener en cuenta,
principalmente enfocadas a la defensa del
consumidor v garantizando que este reciba el mejor
producto cutdando su dignidad, salud, seguridad,
intereses economicos v sin exponerlo a una posible
publicidad enganoga_




Mas alla de esto, los distintos or-
ganismos que regulan e intentan
defender alos consumidores,
como es el caso especial de la
SEDECO, también cuentan con
reglas destinadas a garantizar la
correcta presentacion de denun-
cias y que constituyen las obliga-
ciones de los compradores para
con un consumo responsable.
Trataremos de dejar en claro
cuales son las legislaciones mas
relevantes en el ambito de la rela-

cion marca-consumidor.

[ ]
+info

Otros datos rela-
cionados a legisla-
cién publicitaria se

encuentran en la

Guia del
Anunciante

2017
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La Ley N° 1.334/98 de Defensa del Con-
sumidor y Usuario establece como
sujeto de dicha ley a los anunciantes,
definiendo a los mismos como provee-
dores de servicios que han encargado
la difusion publica de un mensaje pu-
blicitario o de cualquier tipo de infor-
macion referida a sus productos y ser-
vicios.

En su articulo 60, esta ley esta-
blece los derechos del consumi-
dory del usuario de la siguiente
manera:

a) la libre eleccion del bien que se va a
adquirir o del servicio que se va a con-
tratar;

¢) la adecuada educacion y divulgacion
sobre las caracteristicas de los produc-
tos y servicios ofertados en el merca-
do, asegurando a los consumidores la
libertad de decidir y la equidad en las
contrataciones;

e) la adecuada proteccion contra la
publicidad enganosa, los métodos co-
merciales coercitivos o desleales, y las
clausulas contractuales abusivas en la
provision de productos y la prestacion
de servicios;

i) recibir el producto o servicio publi-
citado en el tiempo, cantidad, calidad y
precio prometidos.

En esta misma normativa a su vez se

establece una serie de reglas en cuanto
a la realizacion y el retiro de ofertas de

59

bienes y servicios, especificamente en
su articulo 9o que reza:

“La oferta obliga al proveedor que la
emite por todo el plazo de su vigencia.
Si ella no indicase plazo para el efecto,
se entendera que es de caracter per-
manente. Cuando la oferta se realice
en dia inhabil se interpretara que se
prolonga hasta el primer dia habil si-
guiente. El proveedor podra revocar
anticipadamente la oferta, siempre que
lo difunda por medios similares a los
empleados para hacerla conocer”.

En cuanto a los precios, en su
articulo 100, esta ley reglamen-
ta que:

“Los precios de productos o servicios,
incluidos los impuestos, deberan estar
indicados con precision en la oferta, en
la moneda de curso legal en el pais”.

En cuanto a las prohibiciones, en el ar-
ticulo 40 esta ley deja en claro que esta
fuera de la legalidad:

a) condicionar la adquisicion de un
producto o servicio al de otro producto
o0 servicio, excepto cuando por los usos
o costumbres o la naturaleza del pro-
ducto o servicio, éstos sean ofrecidos
en conjunto;

b) aprovechar la ligereza o ignorancia
del consumidor para lograr el consumo
de sus productos o servicios;
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LA PRIMERA INSTANCIA, SEGUN LA MISMA SEDECO, ES SIEM-
PRE RECLAMAR ANTE LA EMPRESA O COMPANIA PROVEEDORA
DEL SERVICIO CON EL OBJETIVO DE ENCONTRAR UNA SOLU-
CION INMEDIATA A LA CONTROVERSIA.

¢) hacer circular informa-
cion que desprestigie al
consumidor, a causa de
las acciones realizadas por
éste, en ejercicio de sus
derechos establecidos en
estaley,

d) enviar o entregar al
consumidor cualquier pro-
ducto o proveer cualquier
servicio que no haya sido
previamente solicitado: y,

e) discriminar al consumi-
dor por razones de sexo,
edad, religion, raza o po-
sicion econdmica, en la
provision de un producto o
servicio ofertado al puablico
en general.

El mundo de la publicidad
también cuenta con un
apartado en esta legislacion
que deja en claro varias
reglas que lo afectan. Pri-
meramente, el articulo 350
establece lo que se entien-
de por publicidad enganosa
y prohibe esta practica de
manera tajante. En el 360

se deja en el ambito de la
ilegalidad la llamada pu-
blicidad comparativa, en
donde se asume la superio-
ridad de un producto.

En el articulo 370 queda
expresamente prohibida
la publicidad que sea de
caracter discriminatoria o
que incite alos consumido-
res a actitudes o acciones
perjudiciales, llamandola
abusiva. En el 380 se toca el
tema de los anuncios sobre
bebidas alcohodlicas, medi-
camentos u otros estimu-
lantes, dejandolos sujetos a
leyes especiales y especifi-
cas que la regulen.

Finalmente, en el articulo
390 se reglamenta que el
anunciante debera de-
mostrar lo expresado en
su mensaje publicitario en
caso de ocurrida una con-
troversia con uno o varios
consumidores que lo afecte
directamente.
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DISTINCION
REGULATORIA
ENTRE
PROPAGANDA
Y PUBLICIDAD

O

Propaganda

es el mensaje e ideologia de una
candidatura o partido politico. Asi
también la Ley N° 834/96 que esta-
blece el Cddigo Electoral regula esta
practica, prohibiendo en la propa-
ganda de los partidos, movimientos
politicos y alianzas.

'
<

Publicidad

es la informacion y promocion de un
determinado producto o servicio de
conformidad a lo establecido por la
Ley N° 1.334/98 de Defensa del Con-
sumidor y Usuario. Dicha ley también
establece conductas prohibidas que
se desarrollardn mas adelante.
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Obligaciones del consumidor
v

Mas alla de todos los derechos garantizados para los consumidores en
la ley, hay que lener en cuenta que este también cuenta con una serie
de obligaciones que buscan que las respectivas denuncias o controver-

sias que se puedan dar con marcas o empresas, puedan ser llevadas de

manera responsable.

La Secretaria de Defensa del Con-
sumidor es la encargada de velar
por esto, y ha venido impulsando
una campana denominada “Cons-
truyamos una Cultura de Consu-
mo Responsable” en la cual tratan
de informar a la ciudadania acerca
de los procesos correctos a seguir
alahora de denunciar.

En el caso de que todos los requi-
sitos sean verificados y reconoci-
dos por parte de la SEDECO, esta
considera hecha la denuncia y el
primer paso que realiza es enviar
una nota denominada “preventiva”
en la cual se pone al proveedor en
conocimiento del problema. Este
tiene un tiempo de cinco dias para
responder, si no lo hace, se corre
traslado al consumidor.

En la eventual respuesta del
proveedor, este debe realizar su
descargo, que luego es enviado al
denunciante, quien debe manifes-
tar si esta o no de acuerdo con lo
expresado. En el caso de que no
lo esté, se llama a una audiencia
de conciliacion, que puede darse
hasta dos veces. Si la controversia
continda se pasa a otra de media-
cion con abogados de la SEDECO.

Si sigue sin haber consenso en
este punto, el consumidor tiene
la opcion de ratificar la denuncia
o cerrar el caso. En el caso de que
ocurra lo primero, se inicia un su-
mario administrativo.

WWW

JARR

DENUNCIAS EN
REDES SOCIALES

Las denuncias realizadas
a través de plataformas
sociales como Facebook,
Twitter, etc, en si no tie-
nen validez ni son vincu-
lantes por no constituirse
en un reclamo formal. Los
requisitos bdsicos men-
cionados anteriormente
son obligatorios para ha-
cer efectiva una denuncia
ante la SEDECO.

DENUNCIA FALSA

La SEDECO tiene la
potestad de sancionar
administrativamente a
aquellos consumido-
res que son detectados
con malas intenciones
a la hora de denunciar a
una empresa. Estos se
exponen a una multa en
el peor de los casos por
parte de la Secretaria.

En el caso de que la
reputacion de una marca
o compafiia pueda sen-
tirse dafada, existe una
oportunidad de iniciar
una contrademanda si
el consumidor recurrid a
instancias judiciales y se
siguid un proceso en esa
area movilizado por una
denuncia falsa.
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publicitaria

Las diferentes leyes disponen cuando se puede hacer publicidad, el tipo de image-

nes, horarios y el tamano maximo de anuncios (en el caso de la via publica). Cada

anunciante debe considerar el producto o servicio, ademas de las modalidades

a ser adopatadas para la publicidad a fin de determinar el espectro regulatorio a

cumplir. Los principios basicos deben ser respetados por el anunciante, como no

hacer publicidad engafnosa o abusiva, no utilizar simbolos patrios, entre otros.

Este comportamiento es fundamental
para los anunciantes. La autorregula-
cion permite anticiparse a las normas.
Es importante que los anunciantes es-
tudien y vean los limites de las normas
que son dictadas por la autoridad, que
no siempre conoce a profundidad el
tema a ser autorregulado.

Permite prever regulaciones mucho
mas fuertes, complicadas y de dificil
regulacion. La publicidad hace que la
gente conozca el producto, ademas de
su venta.

La CAP forma parte de la Federacion
Mundial de Anunciantes, que engloba
empresas y asociaciones mundiales y
representa el 9o % de la actividad pu-
blicitaria.

La CAP, el Consejo de Autorregulacion
Publicitaria (CONAR) de CERNECO, los
anunciantes, medios y agencias buscan
establecer mecanismos de accion en
determinadas situaciones.

La implementacion de la autorregula-
cién es un compromiso voluntario de
los anunciantes que tiene que ver con
el ejercicio de la actividad publicitaria.

Regulacion de la publicidad
comercial

Considerando lo que se ha expresado
anteriormente, la regulacion publicita-
ria es reactiva. Un caso concreto sobre
este punto es el Proyecto de Ley que
buscaba combatir la mal nutricién in-
fantil y enfermedades asociadas a ella.
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Se pretendia regular el consumo y ven-
ta de alimentos en las cantinas escola-
res.

En el avance y modificaciones se lleg6
a tener un proyecto donde toda la pu-
blicidad referente a alimentos debia ser
autorizada por el Instituto Nacional de
Alimentacion y Nutricion (INAN) en el
que se imponia tributo al contenido de
la publicidad de alimentos en general
que iba a ser regulado.

Es un caso claro de la iniciativa legis-
lativa que busca regular aspectos de la
publicidad tanto en el contenido como
el publico al que se dirige.
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Gracias por elegirnos y dejarnos ser
lo mejor en tu mesa y en tu corazon
todos los dias.

Por 4° ano consecutivo,
liderando el ranking
«Marca Preferida» de la
Camara de Anunciantes
del Paraguay.




Otras regulaciones
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REGULACION

EN RADIO E
IMAGENES DE TV

La Ordenanza N° 46/11
de Proteccién al Menor.

IR

PUBLICIDAD
MOVIL

Segun la Ordenanza

N° 148/12 no contiene
cuestiones técnicas,
salvo la medida de los
espacios, existen nuevas
actualizaciones como
luces y sonidos que
afectan a este tipo de
anuncios.

@Je,
AW

PUBLICIDAD
DE GENERO

En este caso, se rige por
normas especificas y
genéricas. Por ejemplo:
no a la violencia, no a la
discriminacidn, etc.

h 4

=

REGULACION EN
INTERNET

A nivel local no hay
regulacion y a nivel in-
ternacional hay algunas
regulaciones especificas,
pero es muy poco aun
para analizar como tener
datos certeros. En cuan-
to a lo que es frecuencia
en internet, debe regirse
por los principios gene-
rales. Debe destacarse
la existencia de la Ley
N° 4.868/13 de Comer-
cio Electrénico, esta ley
seria aplicable en caso
de publicidades online
que permiten el acceso
directo o compra directa
de productos de porta-
les. Dicha ley establece
los requisitos miimos
para estas transacciones
(condiciones de uso de
portales, devoluciones,
retiro de pedido, etc.)

y el auspiciante podria
ser solidariamente
responsable en caso de
incumplimientos.

(AP

®)

REDES SOCIALES
Y LA PUBLICIDAD

Hasta la actualidad,
no hay mucho al res-
pecto. Hay una reali-
dad: el derecho viene
después del hecho.
Debido a su relati-
va corta aparicion,
todavia hay un gran
vacio al hablar de lo
que es una regulacion
en las redes sociales,
como y de qué mane-
ra. No existen a nivel
local regulaciones
especificas, aunque
seria importante que
en algun momento
estas se implemen-
ten. Estos vehiculos
de comunicacién son
también un fendme-
no muy cambiante.
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Entes reguladores

CERNECO

El Centro de Regulacion, Normas y Estu-
dios de la Comunicacion.

CONAR

Consejo de Autorregulacion Publicitaria de
CERNECO cuyo objetivo es la autorregula-
cién de la publicidad,

SEDECO

Secretaria de Defensa del Consumidor y el

Usuario actda como Autoridad de la Ley de

Defensa del Consumidor y el Usuario y de

las demas Leyes y reglamentos que rigen la
materia.

DINAPI

Direccién Nacional de Propiedad Intelectual

disefa, implementa, fomenta y coordina las

politicas de propiedad intelectual ofrecien-
do seguridad juridica a sus titulares.

APA
Autores Parguayos Asociados protecciéon y
la defensa de la produccién de los autores
y compositores asociados a la entidad.

SGP

La Sociedad de Gestion de Productores
Fonograficos del Paraguay representa a los
productores de fonogramas para defender

sus derechos patrimoniales.

[ ]
+info

Otros datos rela-
cionados a legisla-
cién publicitaria se
encuentran en la
Guia del
Anunciante

2017
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- Codigo de autorregulacion publici-
taria

- Ley N° 1204/98 de marcas

- LeY N° 912/96 Propiedad Intelectual
del Mercosur

- Ley N’ 5.830/17 que prohibe la pub-
licidad no autorizada por los usuarios
titulares de telefonia movil

- Ley N° 5014/2015 que establece que
en los bares, confiterias y restaurantes
provean una carta-menu impresa en
sistema de escritura braille a las perso-
nas con discapacidad visual

- Ley N° 836/8 del codigo sanitario

- Ley N° 1328 y Decreto N° 5199/99
Derechos del Autor y Derechos Con-
€xo0s.

- Ley N° 1630 de patentes de inven-
ciones

- Ley No. 1.333 de la publicidad y pro-
mocion de tabaco y bebidas alcoholicas
- Ley N° 1.334/98 Defensa del

Consumir y del Usuario

- Ley N’ 4974/2013 de la Secretaria de
Defensa del Consumidor y el Usuario

- Ley N’ 1692/01 de la informacion
privada
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Leyes que regulan la publicidad

- Ley 4798/2012 que crea la Direccion
Nacional de Propiedad Intelectual

- Ley N° N° 5.538/15 que Modifica la
Ley N° 4.045/10 “Que modifica la Ley
N° 125/91, modificada por la Ley N°
2.421/04, sobre su régimen tributario,
que regula las actividades relacionadas
al tabaco y establece medidas sanitarias
de proteccion ala poblacion

- Ley N° 5476/2015 que establece nor-
mas de transparencia y defensa al
usuario en la utilizacion de tarjetas de
crédito y débito

- Ley N° 5427/2015 que modifica el arti-
culo 28 de la Ley N° 1.334/98 de Defensa
del Consumidor y del Usuario

- Ley N° 1.016/97 "Que establece el Ré-
gimen Juridico para la Explotacion de
los Juegos de Suerte o de Azar”™

- Decreto N° 5762 por el cual autoriza a
la Dinapi a adoptar clasificacion inter-
nacional para marcas

- Decreto N° 30.007/1982 por el cual se
reglamenta la Ley N° 868/1981 de dibu-
jos y modelos industriales

- Resolucion N° 347/14 por la cual se
resuelve la fijacion de precios de pro-

ductos y servicios ofrecidosal consumi-
dor en cifras congruentes con las deno-
minaciones de monedasen circulacion
vigentes para el comercio y publico en
general

- Resolucion N° 462/14 por la cual se
fija una escala de multas por infraccio-
nes a disposiciones contempladas en la
Ley N° 1.334/98 de Defensa del Consu-
midory del Usuario

- Resolucion N° 141/98 por la cual se
aprueba el reglamento del servicio de
radiodifusion sonora de pequenay me-
diana cobertura

- Decreto N° 14.135 por el cual se
aprueban las normas reglamentarias,
de la Ley N° 642 de telecomunicaciones
- Decreto N° 11.400 por el cual se re-
glamenta el uso de los simbolos patrios.
- Resolucion N° 390/16 por la cual se
reglamenta el articulo 30 de la Ley
1.334/98 de Defensa del Consumidor y
del Usuario

- Mercosur, GMC, Res. N° 45 , de fecha
24/11/2006. Defensa del Consumidor-
Publicidad Enganosa
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Marcas

Lo mds importante de construir una buena reputacion
de empresa es que esta le garantiza altos niveles de
fidelidad, frecuencia v hasta intensidad en relacion a
la compra de los servicios que la empresa ofrece.
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Reputaciédn de una marca
v

Para construir la reputacion de una marca, existe cinco consejos
basicos que deben aplicarse.

-w —
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Debe existir un buen gobier-
no corporativo, para esto es
necesario realizar acciones
de responsabilidad social, in-
novacion y liderazgo, ademas
de ofertar los productos y
servicios.

Hace que cada trabajador de
la empresa sea un embaja-
dor de la marca también es
un consejo importante. Un
buen ambiente laboral hace
que los colaboradores hagan
cosas como colocar el logo de
la marca en redes sociales, lo
que muestra para afuera que
la compaiiia los trata bien.

Un Community Manager que
sepa responder las consul-
tas de los consumidores con
devoluciones inteligentes o
comentarios jocosos.

Siempre se debe estar atento
alo que se dice de la marca,
los clientes deben percibir
que formar parte de su co-
munidad.

Desde luego tratar de dar la
mejor atencion a los clientes,
ya que estos son la prioridad
ala que se debe apuntar.
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Papel del Brand Management

El llamado Brand Management es vital
en la gestion de la reputacion de mar-
ca, repercutiendo sobre todo en los
siguientes angulos:

- Generar valor de mercado.

- Atraccion y retencion de talento.

- Aumento de ventas transmitiendo ca-
lidad de productos y servicios.

- Disminucion de costes de gestion sa-
lidos de una crisis.

del producto.

)
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Ejes sobre los cuales se dan repercusiones muy importantes de acuerdo al
trabajo realizado por el brand management
Empleados Medios Mercado

Inversores

Mejora el valor de mercado,
aumenta las ventas, disminuye
los costos de gestién de crisis,
brinda confianza y compromiso.

Se atrae a mas talento, se garan-  Se un tratamiento mds favorable

tiza la lealtad, hay un orgullo in-

terno en la empresa y un mayor
compromiso.

Beneficia la elasticidad de
los precios y genera mayores
margenes, fomenta la recomen-
dacion, mejora la resistencia a la
crisis y facilita la conexién marca
corporativa/producto.

por parte de estos, hay mayor
comprensidn en crisis y se apo-
yan mas la iniciativas.
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Medir el valor de una marca
v
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Se define al valor de marca principalmente

como la buena voluntad del consumidor Pasos fundamentales para poder medir de

manera aproximada el valor de una marca

que es propenso a elegir comprar o utilizar
un producto o servicio de determinada
marca. Los compradores son los que al

final terminan determinando el valor de

_

de las asociaciones de los consumidores —| —|

marca ya que esta se produce a través

4

CONTRIBUCION

y las expectativas que tienen sobre una

empresa. GANANCIAS

Dependiendo de la misma percepcion
general que los consumidores tengan el

valor de marca sera positivo o negativo.

Aqui se identifica el porcenta-
je de los ingresos totales que
genera la empresa duena de
la marca. A partir de la cifra
surgida, se restas los gastos de
capital e inversion para tener
el valor real de la empresa.

0

Solo una parte de estas gana-
cias mencionadas puede ser
considerada como un impulso
genuino de una marca. A esto
se le llama “contribucion de
marca”, y se logra determinar
analizando el mercado del pais
y también de la marca en si.

TN MARCA MULTIPLE

+info

El valor de una
marca tiene infor-
macién adicional

en la Guia del

Anunciante
2017

—

Se analiza el potencial de crecimiento de
las marcas de acuerdo a sus ingresos. Se
realiza un estudio de sus oportunidades
de crecimiento y barreras de la marca, ha-
ciendo proyecciones basadas en datos de
consumo.
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Existen otras 6 consideraciones que
también se deben tener en cuenta
para medir el valor de una marca:

- Perspectiva de equidad de marca.

- Determinar los objetos de investigacion del
valor de marca.

- Entender la actitud de la marca del cliente.

- Identificar los componentes para medir el
valor de la marca.

- Medir la diferencia de marca percibida.

- Tomar enfoques cualitativos y cuantitativos
para recopilar datos sobre la equidad de marca
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BRAND EQUITY

Se podria definir
como el valor agre-
gado que posee
cierto producto o
servicio que va mas
alla de los material
o del marketing

en si. Un espe-
cialista del area,
Kevin Keller dijo
“son los efectos de
marketing atribui-
bles Unicamente a
la presencia de una
marca”.

Entendiendo esto,
la equidad de mar-
ca esta constituida
por los factores que
guian la decision
de compra de un
potencial cliente y
los motivos por los
cuales este elegira
el producto de

una determinada
empresa y no otro.
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Coyuntura y marcas

h 4

El contexto en el cual vivimos, las cosas que estan llamando mas la atencion, las

ultimas tendencias e innovaciones, todo esto forma parte de la llamada coyuntu-

ra. Toda marca o empresa que la representa debe estar atenta a ella, ya que puede

servir de gran ayuda para promocionar y publicitar los productos y servicios que

se ofrecen.

Un ejemplo de como saber aprovechar
las coyunturas que se presentan son las
redes sociales, ya que en estas es im-
portante siempre innovar en lo que se
publica, teniendo bien en claro a cual
publico va destinado. Muchas veces,
el mismo dia a dia regala una tematica
determinada que se puede aprovechar.

La Lic. Patricia Nieto de Garcia, espe-
cialista en temas econémicos, determi-
no en un articulo publicado por el dia-
rio ABC Color, algunos factores sociales
y sobre todo grupos de referencia que
desempenan un papel fundamental en
cuanto a la influencia de la coyuntura a
la hora de comprar

CAPITULO 4 / MARCAS

GRUPOS
PRIMARIOS:

Son los grupos en los
cuales el individuo
mas interactda, tales
como la familiay los
amigos asi como

los companeros de
trabajo v los vecinos.

A

GRUPOS
SECUNDARIOS:
Estos pueden ser

grupos profesionales,
sindicales o religiosos
en los cuales el indivi-
duo se relaciona de
una manera menos

estrecha.

DE ASPIRACION:
Son aquellos grupos a
los cuales el individuo no
pertenece pero desea
pertenecer, como una
banda determinada que
es de su gusto y, aunque
no forma parte de ella,
decide vestirse como sus
miembros.
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DISOCIATIVOS: Estos
son grupos de personas
con las cuales el individuo
no estad de acuerdo, pero
que terminan siendo de
todas formas una referen-
cia, ya que determina lo
que el mismo no quiere
hacer.

TN
+info

Registro de mar-
cas vy el detalle de
leyes que lo regu-
lan se encuentra
en la Guia del
Anunciante

2017







Cada uno de estos grupos descriptos
por la Licenciada tienen distintos ni-
veles de influencia en cuanto al consu-
mo se refiere. Por ejemplo, en el caso
del grupo primario, sila familia del in-
dividuo come determinados alimentos
o tienen ciertos habitos respecto a eso,
este termina adoptandolos comprando
los mismos productos.

En el caso de los grupos secundarios
en particular, puede darse el caso de

que un companero de trabajo del in-
dividuo le recomiende una practica
deportiva determinada y este termine
recurriendo a ella. En el caso de los de
aspiracion, sobre todo se recurre a la
idea de “querer ser” o “querer perte-
necer”, como en el caso de la agrupa-
cion musical citada anteriormente.

Por otra parte, los grupos disociati-
vos, al contrario de hacer que la gente
decida comprar algo, lo que hacen en

CAPITULO 4 / MARCAS LI>IED

realidad es hacer que justamente no
los compren. Un ejemplo seria que el
individuo no guste del alcohol y al es-
tar con personas que si lo consumen
solo se reafirme mas en la idea de no
querer hacerlo.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

CULTURA ESTILO

DE VIDA

Determinado
normalmente por

el nivel de ingresos
monetarios que el
individuo posee, este
factor determina la
cantidad de pro-
ductos a los cuales
este mismo tendra

Con el fin de encajar
en un grupo deter-
minado, un consumi-
dor debe seguir las
normas culturales
de este y que se en-
cuentran manifies-
tas. No obstante, hay
otras que son tacitas
y que también se
deben obedecer.

aCceso.

MOTIVACION PERSONALIDAD

La variable que La personalidad

EDAD PERCEPCION

Las necesidades de  Sjendo la opinidn

impulsa a una per-
sona a considerar
una necesidad mas
importante que otra.
Normalmente se en-
cuentra alimentada
por necesidades de
distinta naturaleza.

varia de persona a
persona y determina
el consumo debido a
su fuerte vinculo con
el sistema actitudinal
o de creencias de

las personas hacia
determinados pro-

un nifo de 6 anos
claramente no son
las mismas que las
de un adolescente o
las de un adulto des-
de luego, y es aqui
donde encontramos
la relevancia de este

prevaleciente acerca
de un producto o
servicio, y determina
que, a pesar de que
muchos tengan la
misma necesidad,
algunos decidan
comprar una marca

ductos.

factor. u otra dependiendo

de sus respectivas
percepciones.
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Tel: {ozt}) oz pho BiG

Sucursal Lambard
A, Chclque Larmndard &f Hermin Cortds
Tel: {ox1) ging g2

“ Pensamos en

nuestros padres y en
nuestos abuelos, que
merecen tener una
cobertura médica total,

Sucursal Lugue
Iurbe eazy. Valariano Zeballos
Tel 03t b5 o

Sucursal Cludad del Este
Edificlo Adeta 4 = Cerro Ladn
e/ Moo Gargia

Tl {eg72) 201 507

(F) @PromedParaguay
& www.promed.com.py

sin exclusiones. , ,

Casa Central
Av. Mcal. Lipez e/ Rea. Francesa .
Tel:{021) 247 5000

Sanatorio AMSA
Tte. Farifia 1330 casi Capitan Figarl
Tel: (021) 224 456 ' -




Marca Personal
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La marca personal surge desde el momento en que un individuo empieza a

verse a sl mismo como una marca en si con todo lo que conlleva

El objetivo de su creacion es llevarla
al éxito diferencidndose del resto y al
mismo protegiéndola y mantenién-
dola siempre. Se podria decir incluso
que la idea de crearse una marca
personal es el paso que nos trans-
forma en un ente con un nombre,
una personalidad y unas cualidades
relevantes de cara al exterior, luego
de haber sido tan solo un nimero en
una interminable lista.

Algunas de las ventajas de crearse
una marca personal son:

- Generacion de confianza y presti-
gio entre el publico objetivo.

- La ocupacion de un lugar de pre-
ferencia en la mente de los jefes, los
clientes, la familia, los amigos etc.

- La diferenciacion sobre el resto en
un entorno competitivo y homogé-
neo.

- Posicionamiento como experto.

- Atraccion de clientes, seguidores y
colaboradores para tus proyectos.

- Mejora de la carrera profesional.

- Control de la identidad de uno
mismo.

- Aumento de la notoriedad y el valor
del mercado.

- Refuerzo del prestigio y la credibi-
lidad.

- Felicidad profesional una vez que
se consigue.

La marca personal y el mundo
digital

Debido al auge del mundo digital y
al continuo avance de la tecnologia
2.0, la creacion de una marca perso-
nal esta caminando hacia la idea de
Ser un requisito y ya no una ventaja.
En paises como Espafia el 51% de las
personas utiliza la web 2.0 para po-
der encontrar trabajo, el 31% tiene
un perfil en alguna red profesional y
el 10% ha encontrado trabajo gracias
a contactos de internet.

En otras latitudes como EEUU exis-
ten empresas que han usado redes
sociales profesionales, sobre todo
LinkedIn en un 87% para reclutar
nuevo personal, cifra que es seguida
por Facebook con un 51% y Twitter
con un 47%.

CAPITULO 4 / MARCAS

[ ]
+info

Identidad corpo-
rativa y manual de
marca se puede
leer en la Gufa del
Anunciante
2017

—

SECRETOS PARA CREAR DE
MANERA ADECUADA UNA
MARCA PERSONAL

Inversion en uno
mismo y formacion
constante.

Mucho networking o
ampliacion de circulo
de amistades profesio-
nales.

Generacion constante
de valor.

No obsesionarse con
los resultados de otros.

Trabajo duro.
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Franquicias .I

Invertir en una fmnquz’cz’a
permzte que su inversion tenga
exito con seguridad va que la
empresa fmnquzcmnte Ccon su
experiencia en el negocio, es la
quien asesorard en la puesta en
marcha v gestion.
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Situacidén en Paraguay
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El sistema de franquicias es hoy el método
de crecimiento mas usado entre los nego-
cios minoristas que quieren crecer

Existen miles y miles de franquicias en
todo el mundo. El mercado de franquicias
de Paraguay esta en pleno desarrollo. Es
un gran receptor de franquicias, como las

argentinas, brasilenas y estadounidenses.

No obstante, las franquicias paraguayas,
lentamente estan iniciando un proceso de
exteriorizacion. Con respecto al contrato
de franquicia en Paraguay, se encuentra
ausente de una regulacion. Por decision
de la ley paraguaya, no se aplica una regu-
lacion especifica para el tema de franqui-
cias.

La mayoria de las franquicias se encuen-
tran en Asuncion principalmente, y luego
en Ciudad del Este.

[ ]
+info

Lea otra informa-
cién de franquicias
en la Gufa del
Anunciante
2017

—

Existen en el mercado empresas
especializadas en asesorar al in-
teresado tanto en la adquisicion o
como en el franquiciado de su pro-
pio negocio.

El desarrollo de su franquicia in-
cluye el disenio de una Estrategia
de expansion, Contratos de Fran-
quicias, Manuales de Operaciones
y los materiales de marketing.

El sector de franquicias en Para-
guay incluye mas de 132 marcas
segmentadas en su mayoria en el
sector de moda con una partici-
pacion del 33%, seguido en menor
escala por los sectores servicios
gastronomicos 28% y comercio
20%. El 77% de las franquicias en el
pais son de procedencia Argentina
con 57 marcas hasta el 2016, segui-
do por firmas de origen nacional

132
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con 31 firmas y las demas de origen
norteamericano con 23 firmas.

Lo atractivo de las franquicias es
que son una manera bastante rapi-
da de adquirir un negocio y al mis-
mo tiempo, obtener un know how
desarrollado por anos. Aparte, uno
adquiere un producto respaldado
por una marca que ya ha logrado
mercado a nivel nacional.

Las franquicias estan al alcance de
cualquier persona, porque existe
un rango mas que variado para ad-
quirir una. La inversion puede ser
desde los US$ 8 mil hasta los US$ 2
millones, lo que demuestra que las
inversiones se adaptan al perfil de
cada interesado

33% 28%

marcas

[ranquiciadas

en Paraguay

20%

del total del total
son sector son sector
moda gastronomico

77% 31

del total
son sector
comercio
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2018
0, o . .
0,7 %o 85% Top Global Franchises Ranking
del PIB de las empresas
corresponde sobreviven
al sector los 5 anios #1 McDonald's #27 | TacoBell
[ranquicias
#2 7-Eleven Inc. # 28 Servpro
Algunas empresas paraguayas #3 KFC US LLC #29 | Holiday Inn and Holiday
L Inn Express
con figura de franquicia 24 | Pis it LLc
#30 Great Clips
#5 Subway
1 . #31 Sport Clips
Alberdln LCODdI'd #6 Kumon Math & Reading
.. . Centers #32 Hampton by Hilton
Amandau Mini Precio
#7 RE/MAX LLC #33 Gold’s Gym
American Door Netel / Pago Express 48 Dairy Queen #34 | Hooters
Bellini Pancholo’s #o Dunkin’ # 35 Poolwerx
Calle 1 Patachoca Calzados # 10 Baskin-Robbins # 36 Carl's Jr. Restaurants
A LLC
) #11 Snap-on Tools
Celetto Quiero fruta #37 | Weed Man
#12 Anytime Fitness
N i 3 anidi # 38 Once Upon A Child
Credi Agil Rapidito #13 | HaR Block
R #39 Super 8 by Wyndham
Credi Facil Sallustro #14 | Novus Glass
# 40 Home Instead Senior
Da Vinci Tiendas Pilar #15 | Ace Hardware Corp. Care
. #16 The UPS Store # 41 Matco Tools
Dental Dent Vago's
#17 Hilton Hotels and #42 Pirtek
d P Resorts
Don Vito Yogolatte 243 | Mac Tools
. #18 Keller Williams
El Fabricante #44 | The Maids
#19 Interim HealthCare
LAt # 45 Hardee's Restaurants
Electro Facil T\ #20 | Petland LLC
. . [ ]
Farmacias Vicente —|—lnf0 #21 | Arby's #46 | Chem-Dry Carpet&
) ) Upholstery Cleaning
Scavone Lea aspectos #22 Rambovvl Int'l. )
legales en la Gufa Restoration & Cleaning #47 | Papalohn'sIntl.Inc.
.l del Anunciante
Freskisimo 2017 #23 | The Little Gym Int!. #48 | Expense Reduction
i Analysts
Heladerias Quattro D #24 | Denny'sinc
#49 Supercuts
. L. \ / #25 | ServiceMaster Clean/
Hlper Luisito ServiceMaster Restore #50 Plato’s Closet
# 26 My Gym Children’s
Fuente consultada: medios masivos locales, www.entrepreneur.com, wwe.franquicia.com.py, Surplus Paraguay Fitness Center
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Segmentacidén de audiencias
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CAPITULO 6

LOS ANUNCIOS ORIENTADOS ESPECIFICAMEN-
TE A UN TIPO DE GENTE SON MAS EFECTIVOS

HOY QUE NUNCA ANTES, POR LO QUE LA RELE-
VANCIA DE SEPARAR AL PUBLICO EN ESTRATOS

DIFERENTES ES VITAL.

Para segmentar la audiencia digital, el primer paso consiste en reco-

lectar datos acerca de la misma, analizarlos y luego idear un método

que funcione mejor. Primero se necesita averiguar cuales visitantes

son mas propensos a comprar algo y cuales no.

Mientras mas segmentada esté
una audiencia en redes sociales
mas sencillo sera correlacionar
mensajes, tiempos, formatos
y contenido para apuntar a un
retorno de inversion que sea su-
mamente favorable.

También se puede focalizar a la
audiencia con base en sus inte-
racciones con tu sitio Web. Por
ejemplo, si se suscribieron a un
boletin, se anotaron para recibir
mayor informacion y han intro-
ducido su direccion de correo
electrdonico, claramente estan
interesados en comprar los pro-

ductos y pueden convertirse en
publico meta.

Una alternativa interesante para
separar perfiles es la creacion
de diferentes marcas que estén
especificamente creadas para los
distintos puntos del negocio o
de la marca principal. Al tener a
estas especializadas en un area
diferente, podra ser mas facil
segmentar al pablico v enviar
mensajes publicitarios dirigidos.

IDENTIFICAR
POTENCIALES
COMPRADORES

e Con base en las
paginas de produc-
tos que han mirado

¢ Segun los produc-
tos que han concre-
tado para la compra
a través del sitio
web de la empresa

e Considerando los
productos que no
observaron

SELECCIONAR
AUDIENCIA

e Hacer una lista de
todas las URLs que
quieres focalizar

desde el sitio Web.

e Hacer una lista

de la audiencia a la
cual se quiere dirigir
hacia estas paginas.

e Utilizar los datos
de reportes como
del Goal Funnel de
Google Analytics
para analizary
encontrar puntos de
remarketing,
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Existen 5 formas de aplicar la segmentacion en
estas plataformas:

ELEGIR UNA RED SOCIAL
ESPECIFICA: Ya en este punto

comienza la segmentacion, ya
que todas las redes sociales
tienen publicos distintos pero
que tienen algunas caracteris-
ticas que podrian considerarse
similares.

CREANDO CAMPANAS: Aqui
entramos en el método mas
frecuente, ya que las misma
redes cuentan con opciones
para segmentar a las audien-
cias que serian el destino tan-
to en términos demograficos,
de intereses o de comporta-
miento. No obstante, la crea-
cion de estos anuncios tiene
un costo asi como el trabajo
de segmentacion.

ACORTANDO A LA AUDIEN-
CIA PARA LAS PUBLICA-
CIONES EN FACEBOOK: En

Facebook existe la posibilidad
de delimitar a la audiencia, lo
que constituye un tipo de seg-
mentacion que puede llegar a
ser especifico.

EMPLEAR GRUPOS EN
LINKEDLN: Los grupos en

esta red social ayudan a co- C%
nectar con segmentos prede-

finidos de distintas audiencias
que pueden ser ideales en caso
de que uno se dirija, como
ejemplo, con un producto o
servicio exclusivo para profe-
sionales del marketing.

LISTAS DE TWITTER: Estlas
listas son una buena forma de
organizar a la comunidad de
posibles clientes y facilita la
creacion de distintas catego-
rias como una con competi-
dores, otra con compradores,
etc. Ademas de esto, tiene la
ventaja de que facilita el mo-
nitoreo de las conversaciones
que desarrollan los integran-
tes para identificar intereses u
oportunidades.

EL CONCEPTO DE MARKETING
SE RELACIONA CON LO

QUE LOS CONSUMIDORES
QUIEREN, Y NO CON »
AQUELLO QUE LA COMPANIA
ENCUENTRA MAS SENCILLO O
MENOS COSTOSO PRODUCIR.
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Monitoreo digital
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La presencia en internet y en las redes
sociales hoy en dia es vital para cualquier
empresa que desee asegurarse ventas, por
ende, saber leer las conversaciones que es-
tan ocurriendo en las distintas plataformas
constituye una gran manera de estar cons-
tantemente al tanto de las ultimas tenden-

cias en el mercado.

Es sumamenle relvante que se conozcan
las herramientas correspondientes para
realizar un correcto y efectivo monitoreo
de redes sociales, estas ayudaran a generar
una retroalimentacion positiva con los po-
tenciales clientes que pueden existir en las
distintas plataformas:

Hootsuite:
Con esta herramien-

Social Reports:

Se caracteriza por

contar con un sistema
de analytics que asiste
midiendo el impacto que
se da en las distintas
conversaciones. Brinda
una vision total del mun-
do de las redes sociales
e incluso recomienda la
que mas beneficio puede
traer para un determina-
do negocio.

ta se puede tener una
perspectiva general de
cada una de las platafor-
mas desde un panel de
administracion. Ademas
de esto, también ayuda a

coordinar con el personal,

asignar labores, calenda-
rizar reuniones y enviar
mensajes.

000
o JONG-

/

—~
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Oportunidades generales.

Seguimiento de tendencia de la industria.

Liderazgo de la industria.

Interacciones de personas influyentes.

Interacciones de los detractores.

Inteligencia competitiva.

Ingresos.

Oportunidades calificadas.

Oportunidades ganadas.

Puntos de contacto diarios o semanales.

_7\7§#. — - \

Menciones de marca.

&

VENTAJAS

QUE OFRECE EL
MONITOREO DE
REDES SOCIALES

Klout:

La principal ventaja de
esta herramienta es la
recomendacién de con-
tenidos originales que
pueden ser compartidos.
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Sentimiento.

Gestidn de crisis.

Conversaciones.

Tasa de respuesta.

Problemas resueltos.

Felicidad y deleite del cliente.

Comentarios del producto.

Facebook
Insights:

SumAll:

Caracterizada princi-

palmente por facilitar

la visualizacién de los
reportes de Facebook,
Twitter, You Tube e Ins-
tagram, esta herramienta
ayuda a conocer cuales
publicaciones tendran
mas posibilidades de
capturar la atencion.

Desde este panel de
administracién se permi-
te el acceso a datos de
métricas que son de re-
levancia para una pagina
de Facebook. Entre otras
cosas, esta herramienta
ayuda a saber cual es la
mejor hora del dia para
compartir contenido.



) GLORIA.

TEQUILA

OVos LasHidras FrrLiana  PATEON




h 4

En el mundo de la publicidad, marketing y
del consumidor hay demasiados impactos
cada dia, y son muy poco los consumidos

y los que se quedan con los consumidores.
Hay que contar historias, las cuales tienen

que tener una propuesta de valor distinto.

Generar conversacioéon

Las marcas estan cada vez mas pre-
sentes en las redes sociales, utili-
zando estos soportes como parte de
sus estrategias online, las cuales a su
vez estan relacionadas con sus obje-
tivos de reputacion. No estan solas,
pues en estos medios se encuentran
con sus consumidores, quienes es-
tan dispuestos a entablar conversa-
ciones con ellas.

Esto es algo muy valioso y, para
saber aprovecharlo es necesario
considerar las reglas del marketing
digital para forjar relaciones que
sumen valor a la marca, ya que tam-

CAPITULO 6 / CONSUMIDOR

bién es posible, ante un mal manejo
de situaciones, perjudicar la imagen
de la misma.

A la hora de dirigirse a los consu-
midores, hay que saber que no se
debe acudir a los mismos solo para
promocionar productos, sino para
brindar aquellas conversaciones que
resultan utiles para ellos y que esta-
blezcan una relaciéon de confianza.
Para ello, es necesario aprender a
escuchar: ;qué opinan? ;qué quie-
ren decir? ;donde estan? ;qué ex-
periencias estan buscando? Y un ex-
tenso etcétera que se ira escribiendo

Ventajas de contar historias:

GENERAR
CONFIANZA

Debido a que
una historia deja
ver aspectos
diferentes de
una marca o
empresa, genera
que los clientes
sientan confian-
za en estas.

FACILES DE
RECORDAR

Al plasmar una
secuencia de
hechos y un
flujo similar de
acontecimien-
tos, las historias
resultan faciles
de recordar.

BRINDA
CONTEXTO A
LOS DATOS

La historia ayuda
fuertemente a
influenciar la
interpretacion
de los clientes
sobre los datos
delamarcaola
empresa al brin-
dar un contexto
sobre estos.

AMAMOS
LAS
HISTORIAS

La naturaleza de
las historias es
dar una dimen-
sién diferente a
lo cotidinado v a
hacer lo comple-
jo simple. Es por
esto que nunca
nos cansamos
de escucharlas.

95

MAYOR
CONEXION

Las historias
aseguran una
conexion emo-
cional con el
cliente potencial,
a diferencia de
cualquier otro
argumento
funcional o de
desempefio.

LADO
EMOCIONAL

Un relato nos
hace humanos
y cercanos, con-
virtiendo la fria
imagen de una
empresa en la
de un grupo de
personas en las
cuales se puede
confiar.
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LA GESTION DE LAS CONVERSACIONES EN MEDIOS DIGITALES
ES IMPRESCINDIBLE PARA GENERAR'Y CONSERVAR UNA BUENA

REPUTACION.

en la medida que se vayan
generando y atendiendo di-
chas conversaciones.
Mediante los datos que se
recaban de cada interaccion,
se puede conocer mejor a las
comunidades y comprender
sus intereses, esto es clave
para poder tomar decisio-
nes estratégicas acertadas,
generar contenido de valor
vy mejorar el Engagement en
Redes Sociales.

Basando la estrategia en es-
tos datos, no solo es posible
segmentar al publico segiin
sus caracteristicas, sino que
ademas en base a criticas
y recomendaciones que las
personas realizan sobre los
productos de la empresa: a
partir de esto es posible me-
jorarlos y crecer.

Analizar la conversa-
cion de la marca

Hacer esto es importante
para descubrir los temas que
generan mayor engagement.
Se empieza revisando el per-
fil de cada red, identificando
asi los temas sobre los que
converso la marca. A partir
de eso se debe identificar

los hashtags y keywords,
para identificar la frecuencia
de los temas que se tocan.
También es 1til para catego-
rizar y tagear mas rapido las
publicaciones. Finalmente,
es hora de agrupar, de los
temas frecuentes, cudles
pueden ser tratados en pro-
fundidad y cuales pueden ser
topicos mas especificos y de
menor frecuencia.

CEs el tema correcto?

Los temas, ademas de ser
interesantes para el publico,
deben agregar algin valor.
Para descubrir si los temas
que se estan tratando son
pertinentes, se pueden aten-
der estos indicadores:

- Deben formar parte de la
identidad de la marca

- Debe ser atil medir el
rendimiento de los topicos
creados

- Los temas tratados deben
poder tocarse frecuente-
mente.

- Si bien deben ser especi-
ficos, tampoco deben serlo
tanto que sea imposible
agruparlos.

- Los tags deben ser flexi-
bles y dinamicos, porque, si

tienen buenos resultados, se
pueden convertir en topicos
independientes.

La marca tiene una
unica voz, pero sus to-
nos de voz pueden ser
multiples.

Al hablar de conversaciones
y relaciones con el consu-
midor, creemos oportuno
senalar en qué consiste la
voz y el tono. Estos hacen re-
ferencia a como se expresan
las marcas, es un tema ligado
a su personalidad, a sus va-
lores y a su actitud frente ala
audiencia.

Cuando hablamos de “voz”
nos referimos a la descrip-
cion de la personalidad tni-
cay distintiva de la marca,
refleja la esencia de la marca
a través de sus rasgos de
personalidad verbal. Por
“tono” entendemos como se
utiliza la voz en diferentes
situaciones y con diferentes
audiencias; influencia en
como la audiencia percibe
un mensaje. Ajustar el tono
no solo aplica empatia, sino
potencia el valor del mensaje
y, por tanto, de la marca.
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Primero se debe definir la
personalidad de la marca,
esta trasladarla a una voz y
tono que ayuden a su expre-
sion. Luego de eso: consis-
tencia. Eso lograra conectar
ala marca con su audienciay
construir una relacion dura-
dera.

Convertir a los consu-
midores en cocreado-
res

Hay que lograr que sean los
consumidores quienes quie-
ran contar la historia que
comparla la marca, porque
eso es lo que logra la difusion
y que dicha marca esté en el
boca a boca. Fernando Anzu-
res, consultor, especialista y
autor de libros de marketing,
al ser consultado sobre como
se puede entablar una con-
versacion entre las marcas y
los consumidores, respondio
que debe hacerse en doble
via, poniendo al consumidor
en el medio y permitiéndole
que participe en la cocrea-
cion de tu marca. “Entonces
no solamente t vas a dar el
mensaje sino vas a permi-
tir que toda tu audiencia lo
haga”, explico.



Definir a qué publico
se apunta:

Es importante estar
interesado en lo que la
audiencia busca para
contar una historia
efectiva que les pueda
llegar.
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Claves para un buen storytelling:

Meter el dedo en la
llaga:

Al conocer al publico
objetivo es impor-
tante saber a cual
emocion de este se
quiere apuntar, puede
ser una necesidad, un
miedo, una preocu-
pacion, etc. Al final
de la historia se debe
ofrecer una resolucion
que genere una per-
cepcidn positiva sobre
la marca.

Definir la percepcion
de marca:

Es también impor-
tante tener en claro
qué valores e ideas se
busca asociar con la
marca.

Planteamiento, nudo
y desenlace:

Una idea basica a
todo tipo de historia
sin importar en qué
disciplina se cuente.
Lo importante por
sobre todo es generar
suspenso, intriga o
curiosidad, de mane-
ra que el publico esté
motivado a saber que
ocurre.

Definir el personaje
que dara vida a los
valores de la marca:
La creacién de un
personaje es algo in-
dispinsable para que
el publico se interese
por la historia. En este
sentido, la empresa no
puede ser presentada
como el personaje,
sino como parte del
contexto.

MEDIOS EN | MeNsAJERIA CHATBOTS EMAIL ENCUESTAS Y CONTENIDO DE ATENCION AL
LOS QUE INSTANTANEA MARKETING FEEDBACK USUARIOS CLIENTE:
SE PUEDE :
. lucion .
INCOR- Se entienden isncic‘l;”c c;nedsade Los contenidos  dar a los con- esotramanera  ge debe
PORAR como algo per- artiﬁgial capa deben seralta-  sumidores las d,e generar un procurar dar
CONVER- sonal y cercano, P mente perso- herramientas V'E‘CL_”O con e_l respuestas
SACIONES ces de tener pUblico, al mis-

v

sirviendo para
una conexion
mas intima con
tu audiencia.

conversacio-
nes altamente
personalizadas.
Funcionan si
se toman como
un modelo

no invasivo y
adaptado a las
necesidades de
tus usuarios.

para que mani-
fiesten aquello
que la marca

debe escuchar.

mo tiempo que
se fortalece la
confianza.

rapidas, ser

resolutivos y
no perder la

paciencia.



SUAVIZANTES CON PERLAS PERFUMADAS
Que brindan mas fragancia por mas tiempo a tu ropa.

T

Clasnco ~maahsa

desde 1925
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Apelar a las emociones

h 4

Las emociones son el motor que mueve a las personasy
las experiencias potencian la capacidad de las personas
de compartir sus opiniones. Las marcas deben apelar alas
emociones y con esas emociones generar experiencias que

deriven en una accion que influya en la sociedad.

Elia Guardiola, CEO de Serendipia y do-
cente especializada en Marketing Emocio-
nal y Experiencial, Storytelling y Marke-
ting de Contenidos afirma que las marcas
deben apelar a las emociones y con esas
emociones generar experiencias que
deriven en una accion que influya en la
sociedad. Para lograr aquella accion, reco-
mienda tomar en cuenta las siguientes tres
palabras a la hora de usar el marketing
emocional:

La pasion:

Nadie puede vivir sin ella, es lo que mueve
al mundo.

La empatia:

hay que ser capaces de conocer los habitos
de los consumidores.

Las promesas:

toda marca debe prometer algo y cumplir-
lo para generar confianza.

Lo emocional aporta valor

La conexion emocional que las marcas
forjan con sus consumidores también
aporta valor a la compania. Este valor es
bidireccional, ya que primero se vuelca al
cliente y posteriormente retorna a la em-
presa, ya que las decisiones de compra de
este primero suelen verse influidas por las
emociones.

Si bien existen los argumentos racionales,
las emociones constituyen la base sobre
la cual se ejecutan las decisiones, pues
las determinaciones se basan en como la
marca les hace sentir a los consumidores a
la hora de relacionarse con la mismay rea-
lizar la compra. Por tanto, la mejor manera
para conseguir el engagement consiste en
ubicar al cliente en el centro de toda es-
trategia de marca.
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Crear un vinculo afectivo:
Es importante compren-

der que los consumidores
quieren ser atendidos,
escuchados, vy, en una pa-
labra, parte de las marcas.
La satisfaccion no solo

se logra con la calidad

del producto, sino por las
emociones que produce.

Los pilares del marketing emocional

Despertar experiencias,
sensaciones y emociones:
Las marcas mas humanas
logran que los consumi-
dores las sientan como
propias, para ello, se debe
comunicar la esencia vy fi-
losoffa de la marca desde
experiencias Unicas.

Como reforzar una
conexion emocional
desde la estrategia de
la marca

Definir el propésito: el
porqué de la marca, la pro-
mesa que la diferencia de
otras marcas. Esto va mas
alla de una cuestion ins-
piracional, debe crear en
una conexion emocional y
racional con la marca.

Configurar la personali-
dad: sila marca tiene clara
cual es su personalidad,
también tendra en claro
como relacionarse con su
publico.

o
9

Convertirse en lovemark:
para esto, es primordial
que los consumidores se
sientan interpeladosy,
posteriormente, identifi-
cados con las marcas que
consumen.

Encontrar una historia: las
historias son las que cuen-
tan las personas que creen
en la marca, lo que creen
de la marca.

Dialogar: darle al cliente
un espacio protagonico, lo
que genere confianza y una
relacion transparente.

Asegurar la credibilidad:
la confianza en la marca se
va forjando a partir de la
sinceridad de la marca a la
hora de contar historias y
de cumplir promesas.

ANU,
-
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Apostar al marke-
ting de contenidos:

Esto permite enten-
der mejor al publico
y sus necesidades,
al mismo tiempo que
les aporta algo Util,
interesante, y con
valor afadido.
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Prescriptores de la marca

h 4

Los prescriptores de marca son aquellos
usuarios que opinan sobre las empresas,
sus servicios y productos, los cuales son

tenidos en cuenta por su relevancia.

En el mundo de la publicidad se sabe
que la opinion de personalidades o en-
tidades que puedan influenciar en una
cantidad determinada de potenciales
clientes es algo de suma ayuda para
posicionar una marca. A estos actores
se los llama “prescriptores de marcas”,
entre los cuales suelen estar famosos
o especialistas con autoridad sobre un
area especifica.

Si bien las empresas han conseguido
contar con influencers que tengan su-
ficiente repercusion debido a su pro-
tagonismo en medios o fama, las agen-
cias también observan la importancia
de convertir a cualquier persona en un
prescriptor de marca, entendiendo la
significancia del boca a boca.

En primer lugar, la caracteristica mas
importante del marketing de influencia
ha de ser la calidad de los contenidos
que se comparte. Casi al mismo nivel
se encuentra la confianza y la fiabilidad
de las fuentes, para que la persona la
pueda recomendar.

Cuidar del publico

La empresa debe interactuar con todos

CAPITULO 6 / CONSUMIDOR

PRESCRIPTOR DE MARCA:
Persona que cuenta con un pro-
fundo conocimiento de la marca,
lo que representa y lo que puede
aportar el producto.

INFLUENCER:

Persona con cierta credibilidad so-
bre un tema en concreto.

sus prescriptores, mostrandose abierta
a compartir el contenido disenado por
los mismos, apelando a los sentimien-
tos y generando un contacto personal.

Las recomendaciones de los llamados
prescriptores mueven millones de do-
lares y sus opiniones van desde cual es
el mejor auto que uno puede comprar
a cual es el mejor zapato. Un factor im-
portante de los Brand advocates de hoy
en dia es su constante uso de las redes
sociales y su constante presencia estas
plataformas.

Es innegable que el hecho de que una
persona publica recomiende un pro-
ducto sigue siendo 1til para vender,
pero la publicidad ha cambiado mucho
en los ultimos afnos. Hoy en dia, el boca
a boca es la mejor publicidad a la que
podemos aspirar ya que, por mas que
un famoso oferte nuestro producto,
siempre se confia mas en otros usua-
rios como nosotros.

Los defensores de marca tienen un in-
dice mas alto de confianza por parte de
los consumidores debido a que, a dife-
rencia de los influenciadores o incluso
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los prescriptores, no buscan obtener
mas beneficios sino ayudar a otros
usuarios a satisfacer una necesidad que
ellos han logrado resolver gracias a una
determinada marca.

Comunidad de prescriptores

Es recomendable que las marcas pue-
den crear una comunidad de usuarios
con el objetivo de que estos puedan
convertirse en prescriptores de estas.
Los anuncios publicitarios con famo-
sos tienen fecha de caducidad, mien-
tras que un consumidor satisfecho va
a recomendar un producto siempre.
Se debe buscar que la confianza en la
marca por parte de los usuarios sea tan
solida que estos no duden al momento
de pagar por ella.

18%

indice de con-
fianza generada
por un influen-
ciador:

92%

indice de con-

fianza en los

defensores de
marca
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Derechos del consumidor

h 4

Segun la Ley N° 1334/98 de Defensa del Consumidor y del Usuario, es

aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por una

compaiia o adquiere los productos de esta a través de los diferentes

mecanismos de intercambio de pagos y bienes disponibles en la so-

ciedad (compra - venta).

T
+info

Mas detalle se en-
cuentra en la Guia
del Anunciante
2017

—

Derecho a elegir

El consumidor tiene derecho a la libre
eleccion del bien que va a adquirir o del
servicio que va a contratar.

Derecho a la seguridad

El consumidor tiene derecho a ser pro-
tegido contra riesgos provocados por la
provision de productos y la prestacion de
servicios considerados nocivos o peligro-
sos contra su vida, salud y seguridad.

Derecho a ser indemnizado

El consumidor tiene derecho a la efectiva
prevencion de los dafios patrimoniales y
morales o de los intereses difusos, sean
estos individuales o colectivos.

Derecho a la informacion

El consumidor tiene derecho ala adecua-
da educacién y divulgacion sobre las ca-
racteristicas de los productos y servicios
ofertados en el mercado.

AP
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Derecho a asociarse

El consumidor tiene derecho a la consti-
tucion de asociaciones de consumidores
con el objeto de la defensa y representa-
cion de los mismos.

Derecho a recibir servicios
publicos eficientes

El consumidor tiene derecho a la ade-
cuada y eficaz prestacion de los servicios
publicos por sus proveedores, sean éstos
publicos o privados.

Derecho al cumplimiento de lo
ofertado

El consumidor tiene derecho a recibir
el producto o servicio publicitado en el
tiempo, cantidad, calidad y precio prome-
tidos.
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Consejos para velar por el
derecho de los consumidores

PARA LOS ANUNCIANTES
Y SUS PRODUCTOS

DE LOS ANUNCIANTES
A SUS CONSUMIDORES

La oferta y presentacién de los productos asegurara
informaciones correctas, claras, precisas y visibles, sobre sus
caracteristicas, cualidades, cantidad, composicién.

El cartel indicador de precio debe contener el precio anterior,
el porcentaje de descuento vy el precio final del producto o
servicio, expresado en guaranies.

Se debe informar la direccidn del local de reclamo y
los riesgos que presenten para la seguridad de los
consumidores, en su caso.

En las ventas a crédito especificar el valor del producto,
cantidad, cuotas y el porcentaje de interés.

La garantia debe figurar por escrito y mencionar la duracién
de la misma, especificando las partes del producto que
serdn cubiertas por la garantia.

En todas las transacciones se debe emitir factura de compra.

En el rétulo/etiqueta del producto se debe indicar:
caracteristicas, composicién, cantidad, precio, origen, fecha
de vencimiento, direccién del local, distribuidor o fabricante.

Los productos deben tener registro de establecimiento (R.E.)
y registro sanitario de producto alimenticio (R.S.P.A).

La importancia del control de calidad de los productos
ofrecidos.

0

Antes de realizar la compra, haga una lista de sus necesidades.

Informese de las temporadas de descuentos para planificar la
compra.

Consulte beneficios o cargos adicionales en caso de realizar
compras con tarjetas de crédito.

Pida factura o comprobante de la compra, es su derecho y
exigirlo es su obligacién.

Verifique el rétulo/etiqueta del producto: caracteristicas,
composicidn, cantidad, precio, origen, fecha de vencimiento,
direccidn del local, distribuidor o fabricante.

Controle la fecha de vencimiento de los alimentos y los registros
correspondientes.

Lea los documentos antes de firmarlos, a fin de comprender bien
sus obligaciones.

Verifique las fechas de los contratos y tenga en cuenta las
renovaciones. Confirme cargos adicionales por renovaciones.

No firme documentos en blancos y siempre solicite copia de los
documentos firmados.

Si el producto que compra tiene garantia, pida al vendedor que
lo conste por escrito detallando las condiciones de la cobertura y
plazo. Guarde consigo la factura o comprobante.

En caso de inconvenientes con el producto adquirido realice el
reclamo en el local donde realizé su compra.

Si el producto contiene informacidn en idiomas extranjeros,
consulte al vendedor a fin de entender las caracteristicas de lo
que estd comprando.

Confirme si su compra en cuotas genera intereses
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Marketing y
comunicaciones

Marketing es un conjunto de técnicas v métodos
que buscan aumentar el comercio, en especial
la demanda v cuando se invierte se espera un
beneficio a cambio, y en el entorno empresarml
suele ser economico.

+info

Los conceptos de
Marketing puede
encontrar en la
Guia del Anun-
ciante 2017




O CLIENTES.

El objetivo final es el mismo: crecer y
lograr que nuestra empresa prospere.
Por eso, al invertir en marketing es im-
portante fijarse una meta, y para saber
si la has alcanzado hay un indicador
y herramienta fundamental que es el

ROL

Toda campana de marketing que se
precie te permitira obtener datos que
hablen de su rendimiento. Estos servi-
ran para demostrar si se ha alcanzado
la meta fijada o si, por el contrario, hay
cosas que ajustar para acercarnos a
ella. Antes de recopilar estos nameros,
tienes que tener claro cudles son los
objetivos. En este sentido, el concep-
to de ROI o Retorno de la Inversion se
trata de un indicador que hace referen-
cia al beneficio obtenido en funcién de
ina inversion. En definitiva, hablamos
> medir la relacion que existe entre la
anancia obtenida y los recursos inver-
idos.

Este indicador contribuye a determinar

Indicadores para la inversidn
v

PUEDE QUE EN UNA PRIMERA FASE
NOS INTERESE DARNOS A CONOCER
Y GANAR PRESENCIA, PUEDE QUE EN
OTRA QUERAMOS PROMOCIONAR UN
PRODUCTO Y CAPTAR COMPRADORES

cada meta de una forma clara y precisa,
para luego tomar decisiones en base a
los resultados. El calculo no es tan difi-
cil de realizar, pero muchos marketers
no lo miden porque desconocen como
hacerlo y mas cuando se trata de estra-
tegias digitales.

Lo que todo marketer quiere es deter-
minar el valor del retorno de inversion.
Por esa razon, es importante que co-
nozcas como se debe calcular y esta-
blecer cuales son los indicadores que te
ayudaran a medir cual ha sido el ROI de
determinada accion.

Cuando se establezcan los objetivos
de cada estrategia, tener en cuenta los
indicadores que se utilizaran mas ade-
lante.

Por ejemplo, la empresa ha decidido in-
vertir en un blog y el principal objetivo
es generar contactos cualificados para
que el equipo de marketing y ventas los
guie hacia la compra. Por lo tanto, los
parametros o indicadores que serviran
mas adelante para determinar el retor-
no de inversion son vistas, comenta-
rios, shares, clics en los call to actions.

AN U,
)
-
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Conocer, analizar y aplicar la
formula:

(Beneficio — inversion)

inversion

Lla inversion se puede determinar en
base al desembolso que se hizo para
crear el blog y alimentarlo con infor-
macion.
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Automatizacidén del Marketing

La automatizacion de marketing
se basa en el uso de software
para automatizar ciertas ope-
rativas dentro de las tareas de
ejecucion de campanas en las
que el mantenimiento progre-
sivo del contacto con el posible
cliente es fundamental para

conseguir la venta.

v

Se automatizan procesos de
marketing tales como la seg-
mentacion de prospectos,
leads o clientes, también la
integracion, o proceso de
completado, de los datos de
clientes y la gestion de las
campanas.

El uso de la automatizacion
del marketing hace que los

procesos que, de otra forma |

se hubieran realizado de for-
ma manual, sean mucho mas
eficientes y controlados en
el tiempo, y también poder
realizar algunos procesos en

CAPITULO 7 / MARKETING z{>p

EL MARKETING TAMBIEN DEBE SER TECNICO Y NO NADA MAS
CREATIVO, YA QUE MANEJA DATAY TODO LO QUE ES INTELI-
GENCIA ARTIFICIAL, POR LO QUE NECESITA GEO-REFERENCIA-
CION PARA VER COMO SE LO INCORPORA DENTRO DE LA CO-

MUNICACION.

\ ANU
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cascada que serian imposible de rea-
lizar manualmente.

Algunas de las herramientas y
soluciones que se dedican a la
automatizacion de marketing
proporcionan las siguientes
funciones:

TRACKING MULTICANAL Y SO-
CIAL MEDIA: Mediante la incor-

poracion de URLs con codigos de
tracking se realiza un control de
cada uno de los objetos y acciones
de campana, como los anuncios de
pago por clic, anuncios basados en
banners, linkbuilding y otro tipo de
acciones basadas en contenidos en
redes sociales como Linkedin, Face-
book o Twitter.

CAMPANAS POR GOTEO: se¢ puede
programar un didlogo con posibles
clientes (base de datos de email) a
través de una serie de correos elec-
tronicos enviados en intervalos dise-
nados para cada objetivo.

CULTIVO DE LEADS AUTOMATI-

[ ]
+info

Otros datos sobre
Estudios de mer-
cado se encuentra
en la Guia del
Anunciante 2017

—

ZADO: En funcion del comporta-
miento del posible cliente se generan
acciones de clasificacion y cualifica-
cioén de cada registro, de esta forma
se pueden activar mensajes y accio-
nes (email, SMS, llamada, mensaje
social media...) para cada persona en
el momento oportuno

CLASIFICACION DE LEADS: Gra-
cias a los datos demograficos y/o de
comportamiento que los usuarios
ofrecen con las interacciones que les
proponemos en las diferentes accio-
nes, los equipos de Marketing y Ven-
tas pueden saber en qué momento
de su proceso de toma de decision
de compra se encuentran y activar
acciones especificas.

GESTION DE LEADS: Se trata de
que de una forma dindmica y auto-
matica, el equipo de Ventas pueda
saber el tipo y modo de contacto mas
adecuado para cada posible cliente
en funcion de en qué fase del embu-
do de conversion se encuentre

o)
OO
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Alertas para la Conversion en
tiempo real

El diseno de flujos de trabajo y pro-
gramas de automatizacion ofrecen la
capacidad de monitorizar constante-
mente el “lenguaje corporal online” de
los posibles clientes (clics especificos,
duracion de sesion de navegacion, etc.)
por lo que ante un evento dado, el ven-
dedor puede recibir una notificacion
en tiempo real que le permita realizar
una accion efectiva.

La automatizacion de marketing o
marketing automation también per-
mite personalizar la experiencia del
cliente que recibe los correos electro-
nicos o visita la web mostrandole con-
tenidos especificos en base a su perfil o
a la frecuencia que visita la pagina web
o incluso en funcién de cual fue su l-
tima compra.

Al combinar la informacion sobre la
actividad del cliente con la informa-
cion que tienes de ese cliente en el
CRM, puedes activar estrategias de
Marketing de Precision, que permite
segmentar esos visitantes en funcion
de su momento de compray de sus po-
tenciales intereses.

El objetivo final es impactar en los
clientes y visitantes mediante campa-
nas y contenidos personalizados de
forma automatica y en base a su com-
portamiento online para ofrecerles ex-
periencias de valor.
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Del storytelling al
storydoing

El mundo del marketing evoluciona muy rapido. Apenas se empieza a imple-

mentar nuevas herramientas e ideas en las campanas, aparece una nueva ten-

dencia que nos hace replantear la tendencia que estamos siguiendo. Y en estos

momentos, en pleno boom del storytelling, empieza a hacerse hueco un nuevo

concepto: el storydoing.

El storydoing significa que hay que ac-
tuar, hay que hacer. La narracion surge
pues al compartir, al comunicar las
acciones reales que ponen en marcha la
empresa, persona o marca.

Las principales claves al poner
en marcha estrategias de story-
doing son:

-Experiencias emocionales y hones-
tas: la sed de verdad predispone alos
seguidores a rechazar la hipocresia y la
falsedad.

wiiat 15 your 2to
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Mas datos sobre
marketing y publi-
cidad se encuentra

en la Gufa del

Anunciante 2017

—

-Protagonistas reales: los beneficiarios
de las acciones deben ser personas
afines al target al que nos queremos
dirigir.

-Interaccion: hay que facilitar la parti-
cipacion de los seguidores de la historia
con los protagonistas a través de las
redes sociales.

-Autenticidad y transparencia: Debe
transmitirse la marca con autenticidad
y transparencia.

v?
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LAS MARCAS Y EMPRESAS DEBEN SER MAS AUTENTI-
CAS, LO QUE SIGNIFICA SER MUCHO MAS QUE TRANS-

PARENTES O ETICOS.

Realizar unas buenas historias en formato de storydoing,
le aportaria a la marca una buena valoracion y un buen
posicionamiento tanto online como en la mentalidad del
target convertible a ventas. También se tejerian comuni-
dades fieles a la marca y con ellas se podrian aumentar

los embajadores de la marcay sus contribuciones earned Vg_l:gﬁ]Y%So II)rfcli-

i 1 los segui s actual .
media, tan valoradas entre los seguidores actualmente FRENTE AL
STORYTELLING

El storydoing consiste en un paso mas desde el decir
hacia el hacer, desde la emocion a través de las palabras
ala capacidad de emocionar mediante las acciones y eso
cuando hablamos de gestionar nuestra marca personal
resulta especialmente relevante.

La gente esta pidiendo marcas con personalidad, para
que pueda proyectarse en ella.

116

El storydoing requiere de menor
inversion en paid media para al-
canzar mejores resultados en su
porcentaje anual de ingresos de
explotacion.

Obtienen mejores porcentajes
anuales en ingresos de explotacion.

Se visualiza un incremento mas ra-
pido en los ingresos de las marcas.

Los tres datos anteriores se de-
ben a un mayor incremento en el
porcentaje del sentiment (positivo
mayoritariamente) y la invasion en
menciones de la marca.

No hay limites en cuanto a lineas
narrativas se refiere y tampoco
en su formato de comparticion y
plataformas donde poder dar se-
guimiento a las historias, las con-
versaciones y la cocreacion con
profesionales independientes o
participantes.
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Consejos para evolucionar el marketing tradicional

MARKETING TRADICIONAL
Haga lo que pueda vender, en vez de intentar vender lo que
haga.

No se enfoque en el producto sino en la necesidad que éste
satisface.

Venda productos que cubran necesidades del cliente mejor que
los competidores.

Investigue las necesidades y caracteristicas de los consumidores.

Comprenda el proceso del comportamiento de compra y su
influencia en el comportamiento del consumidor.

Dese cuenta de que cada transaccién con el cliente es una venta
discontinua.

Segmente el mercado segun las caracteristicas geogréficas,
demogréficas, psicoldgicas, socioculturales, de estilo de vida y
de uso del producto del consumidor.

Dirija sus campafas a grupos de clientes grandes que
compartan caracteristicas comunes con mensajes que se
transmitan por medios de comunicacién masiva.

Utilice promociones unidireccionales, cuya eficacia se mida
usando datos de ventas o encuestas de marketing.

Cree programas de lealtad con base en el volumen comprado.

Aliente a los clientes a quedarse con la compafiia y a comprar
mas.

Determine presupuestos de marketing segun el nimero de
clientes a quienes intenta llegar.

Realice encuestas de satisfaccidn del cliente y presente los
resultados a la gerencia.

Construya la confianza vy la lealtad del cliente hacia la compafiia,
asi como sus niveles altos de satisfaccion

117

MARKETING ENFOCADO EN EL VALORY LA
RETENCION

Utilice tecnologia que permita a los clientes personalizar lo que
usted produce.

Enféquese en el valor percibido del producto, asi como en la
necesidad que éste satisface.

Desarrolle ofertas que los clientes perciban como mas valiosas
que las de la competencia.

Investigue los niveles de ganancia asociados con distintas
necesidades del consumidor.

Entienda el comportamiento del consumidor en relacién con el
producto de la compafiia.

Haga de cada transaccion con el cliente parte de una relacion
continua con él.

Use una segmentacion hibrida que combine las bases de

la segmentacion tradicional, con datos sobre los niveles de
compra del cliente y con los patrones de uso de los productos
de la compafifa.

Invierta en tecnologias que permitan enviar mensajes
promocionales personalizados a través de canales digitales.

Utilice comunicaciones interactivas en las cuales los mensajes
para los clientes estén disefiados de acuerdo con sus
respuestas a comunicaciones anteriores.

Establezca niveles de clientes con base en sus volimenes y
patrones de consumo.

Haga que cambiarse a la competencia sea poco atractivo para
el cliente y motivelo a comprar “mejor”, incrementando asi los
niveles de rentabilidad de la compafiia.

Determine su presupuesto de marketing segun el “valor de por
vida” de clientes representativos en cada uno de los segmentos
meta, en comparacién con los recursos que se necesitan para
ganarlos como clientes.

Realice encuestas de satisfaccién que incluya un componente
que estudie los comentarios “de boca en boca” v utilice los
resultados para fortalecer las relaciones con el cliente.

Cree intimidad y vinculos con clientes totalmente satisfechos y
“encantados”.
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Dado el enorme uso de la informacion de
la guia de anunciantes 2017, actualizamos

en este capitulo los datos de los medios
nacionales
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Senal aire

Senal cable
Contenido

Cobertura
Teléfono
Direccion
Grupo

Sitio Web

Redes
Sociales

\

CON

12
14 Claro TV

Informativos y
periodisticos,
programas nacionales y
produccion externa.

Nacional (59%)

+59561 550260
+59561 550248

Calle San Pedro esq. Pilar -
Pte. Franco

Albavisién

www.c9n.com.py
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Senal aire

Senal digital

Senal cable

Contenido

Cobertura

Teléfono
Direccion

Grupo
Sitio Web

Redes
Sociales

LA TELE

11

111

11 Tigo Star
17 Claro TV

45 Personal TV

Noticias, farandula y varie-
dades

Nacional

Canal 3 Encarnacién
Canal 16 C. del Este
Canal 3 Cnel. Oviedo
Canal 4 P.J. Caballero
Canal 4 Concepcion
Canal 6 San Pedro

+59521 608767

Cruz del chaco esq. Miguel
Torres - Asuncién

Vierci
www.latele.com.py

0000

G latele
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Senal aire

Senal digital

Senal cable

Contenido

Cobertura
Teléfono
Direccién
Grupo
Sitio Web

Redes
Sociales

PARAGUAY
TV

14

151

3 Tigo Star

18 Claro TV
43 Personal TV

Proyectos politicos, econé-
micos, sociales, culturales
y ambientales

60 km radio de Asuncion
+59521 449111

Alberdi ¢/ Haedo

Sicom

www.paraguaytv.gov.py

0000

@HD
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Paravision

‘CANAL CANAL
—= PARAVISION | | = gﬂ) i
Sefal aire 5
Senal digital 5.1 Sefial aire 2
5 Tigo Star SeAal digital 2.1
Sefal cable 16 Claro TV 6 Tigo Star
46 Personal TV Senal cable 15 Claro TV
Periodisticos, informa- 45 Personal TV
Contenido tivos, entretenlmlento, Entretenimiento, perio-
programas nacionales y de . . .
., . disticos, informativos,
produccion externa Contenido .
culturales, deportivos y
Cobertura Nacional (77 %) variedades
Teléfono +59521 421710/ 421744 Cobertura Nacional
o Dr.Rios Gallardo esq/ Teléfono +59521 205444
Direccion . L,
Hernandarias - Asuncion
General Santos esq. Con-
Grupo Albavision Direccién cordia, Complejo Santos -
Sitio Web www.paravision.com.py Asuncion
Grupo Vierci
Redes o o @ G
Sociales Sitio Web www.redguarani.com.py
Redes o o @ o
Sociales

]
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‘CANAL
Senal aire 13
Senal digital 1.1
10 Tigo Star
Senal cable 22 Claro TV
42 Personal TV
Programa periodisticos,
Contenido informativos, entreteni-
miento y de humor, realitys
Cobertura Nacional con 12 repetido-
ras
Teléfono +59521 332826
N Comendador Nicolas Boy
Direccién , )
Guaranies - Lambaré
Grupo JBB
Sitio Web WWW.rpc.com.py
Redes
Sociales o o @ o

de Comontachn
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<= SNT = SURTV = TELEFUTURO
Senal aire 9 Senal aire 10 Senal aire 4
Sefal digital 9.1 Sefal digital 5.1 Sefal digital 4.1
9 Tigo Star 4 Tigo Star 7 Tigo Star
Senalcable 21 Claro TV Sefal cable 23 Claro TV Sefialcable 19 Claro TV
41 Personal TV 49 Personal TV 44 Personal TV
Periodisticos, informativos, Informativos de Itapua, Entretenimiento variado,

Contenido entretenllmlento,progra- ' entretgn|m|ento, series Contenido shows periodisticos y tele-
mas nacionales y produc- Contenido extranjeras, programas novelas
cién externa nacionales y produccién
Cobertura Nacional
Cobertura Nacional (91%) externa.
Cobertura Nacional (59%) Teléfono +59521 6184000

Teléfono +59521 421710 / 421744

Teléfono +59571 204300 / 204450 Andrade 1499 esq. O’hig-

3 - Di i6 . .,
Direccién Av. Car.l'os A.Lopez 572 B receion gins - Asuncion
Asuncion Direccién Calle Domingo Robledo ¢/
- Av. Irrazabal - Encarnacion Grupo Vierci
Grupo Albavision
isi Sitio Web www.telefuturo.com.
SitoWeb  www.snt.com.py Grupo Albavision il

Sitio Web www.paravision.com.py Redes
gggi:?es o O @ Redes o o @ Sociales o O @ o

Sociales
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FUTURO

Servicios Exequiales

.

El"Mejor Nivel en
Servicios Exequiales

- il =

Cementerio

Servicios de Cremacion de Ultima Generacion

Casa Central: Avda. San Martin N° 615 esq. Sucre
Complejo Velatorio Aviadores: Avda. Aviadores del Chaco N° 2580

Central de Servicios: Avda. Aviadores del Chaco N° 3260
Complejo Velatorio San Lorenzo: Cnel. Romero N° 348 ¢/ Cnel. Bogado
Tel. +595 21 688 0000 Suc. Luque: Independencia Nacional esq. Mompox

’;I:SEEH@(:O%SSE\) www.futuro.com.py | seguinos en [}

Centro de Atencién al Cliente
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CANAL

TV -
CHAQUENA

Senal aire 44
Sefal cable 29 Tigo Star
Informativo local zona
Contenido chaco, deportivo y entrete-
nimiento
Chaco central, Asuncion,
Cobertura Encarnacion, Ciudad del
Este y Benjamin Aceval
Teléfono +595 0491 433 318
s Chaco Boreal 280 E - Fila-
Direccién
delfia
Red chaquena de comuni-
Grupo .
caciones
Sitio Web WWW.rcc.com.py
Redes
Sociales o o o

-
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CANAL

>

ABCTV

10 IPTv Copaco

CANAL
5 DIAS

Sefal cable 16 Tigo Star
Informativos y

Contenido penosﬂlsjucos,
econdémiay
actualidad nacional

Cobertura Nacional por cable

Teléfono +595983 946661
+595983 946663
Santa Teresa ¢/

Direccion Av. del Chaco Torre 1 Paseo
La Galeria Piso 15 - Asun-
cion

Grupo Editorial de

P negocios S.A.

Sitio Web www.5dias.com.py

Redes

Sociales o o @ 0 @

Senalcable 10 Claro TV
50 Personal TV
Contenido Periodisticos, informativos,
deportes, rural, otros
Cobertura Nacional por cable
Teléfono +59571 444200
Direccién Yegros 745 - Asuncion
Grupo Azeta
Sitio Web www.abc.com.py/tv
Eg(cjiea?es o o @ o o
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Senal cable 12 Tigo Star Senal cable 21 Tigo Star 500 Tigo Star
Senal cable
Noticias, informacion Contenido Programas nacionales, 820 Tigo Star HD
Contenido geqe;aladeportes, musica y entretenimiento Contenido  Musicas y video clip
variedades : : ;
: Cobertura VarIEdad.es’ estilo de viday Cobertura Nacional por cable
Cobertura Nacional por cable tendencias
Teléf
Teléfono +59521 603400 Teléfono +59521 3289564 eletono +59521 553587
N Tte. Alcorta ¢/ Luis Pattri
4 _ Red
Direccion Meal. I._(,)pez y McArthur Sgcieasles 0000 ireccion 262 - Asuncion
Asuncion
- Grupo Nacion
Grupo Nacion
Sitio Web www.heimusica.com
Sitio Web www.gentv.com.py
Redes o o @ o
Redes Sociales
Sociales o 0 @ o
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CANAL

>

TIGO SPORT

NOTICIASEE

100 Tigo Star

CANAL CANAL
15 Tigo Star Sefal cable 14 Tigo Star
Senal cable
705 Tigo Star HD Canal de la produccion en
7 Claro TV Contenido todos lqs ambitos de la
economia
Contenido Infqrmatlvo y periodistico Cobertura Nacional por cable
nacional
Cobertura Nacional por cable Teléfono +595981 213308
o . o Av. Choferes del chaco 'y
Sitio Web www.noticiaspy.tv Direccion Tte. Solis - Asuncion
Red
Sgci:es o o 0 Grupo Pedro Zucolillo
Sitio Web www.canalpro.com.py
Redes
Sociales o Q @ o

PRO

C,
7
Z
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Senal cable
710 Tigo Star HD
Deporte periodistico
Contenido informativo, transmisiones,
variedades
Nacional
Cobertura 80 cable operadores en
todo el pais
Teléfono +59521 6189000
S Fulgencio Yegros ¢/ Pro-
Direccion greso - Fdo. Mora Zona Sur
Grupo Tigo Paraguay
Sitio Web www.tigosports.com.py
Redes
Sociales OO@QQ
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-
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CREATJVIDAD

DE ACA

‘I’ +595981664 675
© Venezuela 794 ¢/ Luis de Granada
Asuncion, Paraguay

www.creamost.com.py Cre a

Una empresa Mast Creative
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CANAL

Sefal cable 504 Tigo Star

Contenido Mu.f,ica latina, tropical y
regional

Cobertura Nacional por cable

Teléfono +59521 553587

Direccién Tte. Alcorta ¢/ Luis Pattri
262 - Asuncién

Grupo Nacion

Sitio Web www.heinetwork.com

Redes o O @ O

Sociales

Gropicalia
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tVCAMARA

CANAL CANAL
TV CAMARA UNICANAL
Senal cable 20 Tigo Star 8 Tigo Star
Actividad legislativa y Sefal cable 20 Claro TV
Contenido parlamgntarla con.enfaS|s 40 Personal TV
en la Camara de Diputados
del Paraguay Programas informativos de
Cobertura Nacional Contenido debate y entrgtenlmlento,
deportes nacionales con
Teléfono +59521 4144447 hincapié en el futbol
Av. Republica e/ 14 de Cobertura Nacional por cable
Direccién mayo }/,15 de Agosto - Teléfono +59521 455406
Asuncién
Grupo Estatal Direccion Slmon‘ !Sollvar esq. Yegros -
Asuncién
Sitio Web www.tvcamara.gov.py Grupo BB
Eﬁgﬁ?es o o o Sitio Web www.unicanal.com.py
Redes
Sociales o o @ o

O

UNICANAL
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NEWS DIARIO NEWS DIARIO NEWS DIARIO
p—— s p—— e — »
—0| 5 DIAS =0 ABC COLOR — | CRONICA
Economia y negocios, fi- Politica, economia, locales, Politica, actualidad, faran-
Contenido nanzas, empresas, politica, interior, judiciales, salud, Contenido dula, economia, deportes,
tecnologia, arte y especta- Contenido educacion, artes y especta- mundo
culos, otros cullos, Sepor;ces,, internacio- < olementos Deportivo, Bochito, Bom-
Cobertura Asuncion y Gran Asuncion nates, tecnotogia P bonazo, Q'tal
, +595983 946661 Escolar, Periodismo Joven, Cobertura  Nacional
Teléfono +595983 946663 Suplementos Motor, Judiciales, 3 Fronte-
P ras, Gaceta del Sur, Salud, Teléfono +59521 959 3000
Santa Teresa ¢/ Centinela, Weekend, Humor o Av. Zavalas Cué y Sixto
Direccion  \V- del Chaco Torre 1 Paseo Cobertura  Nacional Direccion Melgarejo - Fdo. Mora
La Galeria Piso 15 - Asun- clo gare) :
cién Teléfono +59521 415 1000 Grupo Nacidn
Grupo Editorial de Direccion Yegros 745 - Asuncion Sitio Web www.cronica.com.py
negocios S.A. Grupo Azeta Redes o o @
iti i Sociales
Sitio Web www.5dias.com.py Sitio Web www.abc.com.py I
Redes o o Q @
i Redes
Sociales Sociales o o @ o
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EW_S DIARIO EW_S DIARIO EVE DIARIO
— =[] A — [
==| | EXTRA —=| LA NACION —=| POPULAR
Actualidad, deportes, Politica, sociales, econo- Entretenimiento variado,
Contenido denuncias, fama, familia, Contenido mia, tendencias, deportivo, Contenido shows periodisticos y tele-
mundo, destacados cultura e internacional novelas
Cobertura Nacional Deportivo, Escolar, Motor; Cobertura Nacional
Teléfono  +59521 415 7677 Suplementos 16C Talento, Pymes, Arg, Teléfono  +59521 603400
Deco, Lugares, Ocio, Ideas,
N Av. Espana y Zanotti Cava- Palabras Av. Mcal Lépez 2948 casi
Direccién . ., . L. .y
zonni - Asuncién . Direccién Mc Arthur, Asuncion- Asun-
Cobertura Nacional i
Grupo Vierci clon
Teléfono +59521 959 3000 . .
. Grupo Multimedia
Sitio Web www.extra.com.py e
Direccién Av.Zavalas Cué y Sixto Sitio Web www.hoy.com
Redes 00 Melgarejo - Fdo. Mora “noy.com.py
Sociales Redes o o
Grupo Nacién Sociales
Sitio Web www.lanacion.com.py
Redes
Sociales o o @
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ULTIMAHORA

Leé la verdad

NEWS | | biario NEWS 1| biario
—=U| ULTIMA —L0| ADN
Nacionales, deportes, mun- Nacionales, mundo, poli-
Contenido do, espectaculos, sociales, . tica, policiales, economia,
Contenido R
otros deportes, denuncias, salud,
Cobertura Nacional cultura, espectaculos
Teléfono +59521 496261/8 Cobertura  Nacional
i Benjamin Constant 658 - Teléfono +59521 338 5044
Asuncion Av. Monsenor Rodriguez
Gruoo Vierci Direccién Km8 Monday Plaza Jesuiti-
P ca - Ciudad del Este
Sitio Web www.uhoracom.py Sitio Web www.adndigital.com.py
Redes
Sociales o O @ o gggi‘;?es o Q @ o

ADN

PARAGUAYO

1 primer Diaric de distribucidn gratuita
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EW_S DIARIO

Nacionale, policiales,

Contenido judiciales e informativo de
Ciudad del Este

Cobertura Ciudad del Este

Teléfono +59561 505479/80

Direccién Ciudad del Este

Redes o

Sociales

tjornaga
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TNPRESS

El poder de la infarmacian

NEWS T | biario NEWS | | biario
— [ — [
——=| TNPRESS —=| VANGUARDIA
Periodisticos, informativos, Locales, Economia, Politica,
Contenido nacionales, regionales, po- Contenido Policiales, Judiciales, Socia-
litica y judiciales, deportes les, Culturales y Deportes
Cobertura Alto Parana Cobertura Alto Parana
Teléfono +59561 502 384 Teléfono +59561 575 530
Av. Comunero entre Av. Direccién Avda. San Blas Km. 8 - Ciu-
Direccion America y Antequera Area dad del Este
4 - Ciudad del Este Grupo Azeta
Sitio Web Www.tnpress.com.py Sitio Web www.vanguardia.com.py
Redes o 0 o
i Redes
Sociales Sociales o o

oV
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Revistas en Paraguay

v

100

REVISTA

ADEC

100

REVISTA

AIA

100

REVISTA

ALACARTA

Institucional de la Asocia-
cién de Empresarios Cris-

Proyectos y obras de arqui-
tectura e ingenieria civil,

ADE@

Contenido . Lo Contenido L L,
tianos, buenas practicas, artes, diseno y decoracién,
RSE, opinion y entrevistas ordenanzas
o Gratuita a base de datos En kioskos de capital y
Distribucion . . s L .
de socios y relacionales Distribucion  principales ciudades del
Frecuencia Trimestral Interior
Teléfono  +59521 202230 Frecuencia  Mensual
L. Teléf +
Direccién Rca. de Siria 350 ¢/ Ayala eletono >9521 611 546
Velazquez - Asuncion Sitio Web www.aia.com.py
Sitio Web www.adec.org.py Editorial Grupo Paraguay Eventos
Editorial Creamost Redes
Sociales o O O
Redes
fedee. QOO0

REVISTA

A4

Gastronomia, vinos y buen

CAP.o
< o

134

<
.

Contenido ..
vivir
En kioskos de capital y
Distribucién  principales ciudades del
interior
Frecuencia Mensual
Teléfono +59521 614797
o Précer Estigarribia 1178 -
Direccion .,
Asuncién
Sitio Web www.alacarta.com.py
Editorial Dervish
Redes 0 o @ o 0
Sociales




100

Contenido

Distribucion

Frecuencia

Teléfono

Direccién

Sitio Web
Editorial

Redes
Sociales

CAP

Realidad pais, marketing y
comunicaciones, opiniones,
entrevistas empresariales,
publicidad

Gratuita a base de datos
de socios y relacionales

Mensual
+59521 230068

Edificio Atlas Center, 5to
Piso, Quesada esq. Tte.
Zotti - Asuncion

WWW.Cap.org.py

Creamost

000

CAP

100

Contenido

Distribucion

Frecuencia

Teléfono

Direccion

Sitio Web
Editorial

Redes
Sociales

\

CARTELERA

Moda, deportes, negocios,
estilo de vida, viajes, muje-
res

En kioskos de capital y
principales ciudades del
interior

Mensual
+59521 523 801

Yacyreta 252 y Adrian Jara
G. H. Aeropuerto - Asuncién

www.revistacartelera.com

Revista Cartelera
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100

Contenido

Distribucion

Frecuencia

Teléfono

Direccion

Sitio Web

Editorial

Redes
Sociales

CASA RICA

Gastronomia, mercado
gourmet, esquisiteses,
recetas

Gratuita en Casa Ricaya
base de datos relacional

Mensual
+59521 607937

Avda. Espana casi Dr. Bes-
tard - Asuncion

www.casarica.com.py

Creamost

0000
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100

Contenido
Cobertura
Frecuencia
Teléfono
Direccion
Sitio Web
Editorial

Redes
Sociales

CEO

Empresarial, entrevistas
Distribucidn exclusiva
Mensual

+595981 664 675
Venezuela 794

www.revistaceopy.com

Creamost

00

100

Contenido

Cobertura

Frecuencia

Teléfono

Direcciéon

Sitio Web

Editorial

Redes
Sociales

\

CLUB
CENTENARIO

Institucional del Club
Centenario, actividades
sociales del club, noticias

Asuncién
Mensual
+59521 247 0000

Av. Mcal Lépez 2351 ¢/
Venezuela - Asuncién

www.clubcentenario.org.py

Club Centenario

00

F, © Club Centenario
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100

Contenido

Cobertura

Frecuencia

Teléfono

Direccion

Sitio Web
Editorial

Redes
Sociales

COCINA
RICA

Revista paraguaya de Coci-
na y Salud coleccionable

En kioskos de capital y
principales ciudades del
interior

Mensual
+59521 222977

Av. Gral. Santos 1030 ¢/
Concordia Textilia (Bloque
Alicante) - Asuncion

www.cocinarica.com.py

Alicante

000

:E: REVISTA %m
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REVISTA

COSTOS

Especializada en analisis
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100

REVISTA

DOCTOR
EN CASA

100

REVISTA

ENTERATE

Salud, estilo de vida, entre-

Celebrities, Sociales,

Contenido de costos de Construccion
En kioskos de capital y

Cobertura principales ciudades del
interior

Frecuencia Mensual

Teléfono +59521 201901

L Tte. Ruiz 984 ¢/ Gral. San-

Direccion ..
tos - Asuncion

Sitio Web Www.costos.com.py

Editorial Editorial CTFA

Redes o Q o

Sociales

W cogrog |

REVISTA DE LA €O

COm.py

Contenido vistas médicas
En kioskos de capital y
Cobertura principales ciudades del
interior
Frecuencia Mensual
Teléfono +59521 222977
Av. Gral. Santos 1030 ¢/
Direccion Concordia Textilia (Bloque
Alicante) - Asuncién
Sitio Web www.eldoctorencasa.com.py
Editorial Alicante
Redes
Sociales o Q o

“doctor|en|casa)

Contenido Showbiz, Business, Moda,
Horéscopo
En kioskos de capital y

Cobertura principales ciudades del
interior

Frecuencia Mensual

Teléfono +59521 222977

o Lomas Valentinas 1176 ¢/

Direccién . .,
Brasil - Asuncion

Sitio Web www.enterate.com.py

Editorial Comunicaciones del Sur

Redes

Sociales o O @

&nterate
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100

REVISTA

LEVEL

100

REVISTA

MANDU’A

100

REVISTA

PLUS+

Moda, arte, entretenimien-

Construccidn, notas perio-

Economia, finanzas, nego-

Contenido to, gourmet y bienestar
En kioskos de capital y

Cobertura principales ciudades del
interior

Frecuencia Trimestral

Teléfono +59521 614 892

Direccién Molas Lopez 177. Edificio
Gloria, Piso 7 - Asuncién

Sitio Web www.level.com.py

Editorial Quattro ideas

Redes

Sociales o O @

LEVEL

Contenido disticas y datos informati-
vos
En kioskos de capital y

Cobertura principales ciudades del
interior

Frecuencia Trimestral

Teléfono +59521 614 892
Ramoén I. Cardozo 2337

Direccién casi Andres Gill, B° Islas
Malvinas de Valle Apu’a -
Lambaré

Sitio Web www.mandua.com.py

Editorial Arza propaganda

Redes

Sociales o

Contenido .
cios y empresas
En kioskos de capital y
Cobertura principales ciudades del
interior
Frecuencia Mensual
Teléfono +59521 230640/2
Rca. Dominicana 662 casi
Direccion Republica de Siria - Asun-
cion
Sitio Web www.revistaplus.com.py
Editorial Revista Plus+
Redes
Sociales o

PLUS

ACTIVIDAD Y RESULTADOS

AP,
WA O,
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100

REVISTA

TOURING

100

REVISTA

TVO

Institucional del Touring y
Automovil Club, noticias,

Television paraguaya,
Farandula, actualidad,

100

REVISTA

ZETA

Politica, deportes, econo-

Contenido notas periodisticas de
interés
Gratuita a base de datos
Cobertura . .
de socios y relacionales
Frecuencia Mensual
Teléfono +59521 210550
Rca. Dominicana 662 casi
Direccion Republica de Siria - Asun-
cion
Sitio Web www.tacpy.com.py
Redes
fedee QOOO

[ouringciu

Contenido politica, entretenimiento,
arte, moda
En kioskos de capital y
Cobertura principales ciudades del
interior
Frecuencia Quincenal
Teléfono +59521 496261
s Benjamin Constant 658 -
Direcciéon .y
Asuncion
Sitio Web www.revistaplus.com.py
Editorial El pais
Redes
fede . QOO

TVO

WWW.TVO.COM.PY

Contenido mia, salud, cultura, empre-
sariales, farandula
En kioskos de capital y

Cobertura principales ciudades del
interior

Frecuencia Mensual

Teléfono +59521 610109

Direccion Austrlg,ca5| O’higgins -
Asuncién

Sitio Web www.revistazeta.com.py

Redes

Sociales 0 O @




RODRIGUEZHNOS.

SEMALIZACION VIAL - PUBLICIDAD

Espacios publicitarios
en centros comerdiales

Paletas Publicitarias en
Refugios de Pasajeros
en Paradas de Buses

Publicidad en refugios
peatonales de paradas
del transporte piblico

Paneles Publicitarios en
Senalizadores de {a_lles

¢

servidios de ploteado,
merchandising y
mercadotecnia

Gigantografias

Publicidad en carteles . -

con digitos led de hora - - Publicidad a través de Paneles Publicitarios Bifaz
y temperatura Publicidad en pérticos padrinazgos en espacios en Columnas Urbanas

urbanos y rurales publicos

Te1ef-:|no

SOMOS LA MEJOR OPCION A LA
HORA DE BRINDAR SOPORTES

m.py

www radriguezhnas,cnm Py
Avda. Ygatimi N® 1055 ef Coldn v Hernandanas | Asuncidn - Paraguay

PUBLICITARIOS A NIVEL PAIS




Revistas de diarios

h 4

100

REVISTA

ABC COLOR

100

REVISTA

CAPITULO 8 / MEDIOS [{>9

ULTIMA

Revistas

HORA

ABC Revista
Nosotras Revista
Gastronomia.com
Empresas y Negocios

Revista VIP

Revistas

Vanidades
Chic
Vida

ULTIMAHORA

Leé la verdad

:; 141 /é;
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Revistas
e Vos
Foco
LA NACION




CAPITULO 8 / MEDIOS

Radios en Paraguay

h 4

n CAPITAL

Estacion Localidad Frec.(Mhz)

CONQUISTADOR FM Asuncién 89,1

RADIO YSAPY FM Asuncion 90,7

FM TOP Asuncion 91,5

NACIONAL DEL PARAGUAY Asuncién 95,1

Alto Paraguay

LATINA Asuncion 97,1

RADIO NUEVO TIEMPO Asuncién 97,9

Socuers YACYRETA FM Asuncién 98,5

oqueron
CORAZON FM Asuncion 99,1
Amambay
CANAL 100 Asuncién 100,1
Concepcion

MONTECARLO Asuncién 100,9

Presidente Hayes OBEDIRA Asuncién 102,1

Son Pedro RADIO FM POPULAR Asuncién 103,1

Canindeyt

VENUS Asuncion 105,1

EMISORAS DEL PARAGUAY Asuncién 106,1

Cordillera Caaguazii URBANA FM Asuncién 106,9

Cent] Alto Parand iz
» FM CONCERT Asuncion 107,7
Guaird
Paraguari
Caazapd
~ Misiones Itapua
Neembucu
INFORMACION

PROVEIDA POR

CEIT PARAGUAY

142




Alto Paraguay

Boquerdn

Presidente Hayes

Canindeyu

Cordillera

Caaguazi

Cent] Alto Parand
Guaird

Paraguari ,
Caazapd

Misiones Itapua

Neembucti

RADIOS DE

CAPITULO 8 / MEDIOS [{>9

CONCEPCION

Estacion Localidad Frec.(Mhz)
BELEN Belén 89,3
NORTE COMUNICACIONES Concepcion 94,5
LA PERLA DEL NORTE FM Concepcion 95,9
AQUIDABAN Concepcién 100,5
FM CONCEPCION Concepcion 104,3
LOS ANGELES FM Horqueta 89,9
CONTINENTAL FM Horgueta 95,3
ITA PORA FM Vallemi 98,9
FM JUVENTUD PARAGUAYA Yby Yau 93,3
KAAGATA PUBLICIDAD Yby Yau 100,3
RADIOS DE
SAN PEDRO
Estacion Localidad Frec.(Mhz)
CHORE FM Chore 88,3
AMISTAD FM General Aquino 91,3
LIBERTAD Guayaybi 95,7
KUARAHY FM Guayaybi 91,7
TAPIRACUAI San Estanislao 88,7
RADIO CIUDAD San Estanislao 92,9
SANTANI FM San Estanislao 98,1
RADIO NORTE \S(jSaFr’r?;jr:Zissl 92,7
RADIO DEL NORTE FM 3:3;::;;3? 93,7
VIDA i;:taaraiosa del 93,1




CAPITULO 8 / MEDIOS

Alto Paraguay

Bogquerdn

Amambay

Concepcion

Presidente Hayes

anindeyu

Caaquazti

Alto Parand
Paraguari I

Caazapd

Central

~ Misiones Itapua
Neembucti

144

n CORDILLERA

Estacién

ALTOS FM
MANDUVIRA FM
ATYRA FM

FM CERRO POTY
YBYTU
SERRANIA FM
CARAGUATAY FM
EVOLUCION FM
YHAGUY
PIRIBEBUY FM
ROCK & POP

Localidad

Altos

Arroyos Y Esteros
Atyra

Caacupé
Caacupé
Caacupé
Caraguatay

Eusebio Ayala

Itacurubi de la Cordillera

Piribebuy

San Bernardino

n GUAIRA

Estacion
NUEVO SIGLO FM

LIDER FM
PROCER FM
YBYTYRUZU
SATELITAL FM
TRANSAMERICA
VISION FM
GUAIRA
CANAVERAL FM

Localidad

Colonia
Independencia

Independencia

Mauricio José Troche

Mbocayaty
Numi
Villarrica
Villarrica
Villarrica

Yataity

Frec. (Mhz)
89,7
88,9
105,7
88,5
97,5
99,7
90,3
89,3
94,1
96,7
95,5

Frec.(Mhz)



Alto Paraguay

Bogquerdn

Amambay

Concepcion

Presidente Hayes

San Pedro

Cordillera

Central

Guaird

Paraguari )
Caazapd

~ Misiones Itapua
Neembucti

9
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Alto Parand

o

RADIOS DE
CAAGUAZU
Estacion Localidad Frec. (Mhz)
MADERA FM Caaguazu 91,1
CENTENARIO Caaguazu 99,5
FAMA FM Caaguazu 100,5
LUCERO DEL ALBA FM Caaguazu 104,1
HORIZONTE Caaguazu 106,3
SANTA ISABEL FM Caaguazu 106,9
102nueve Colonia Blas Garay 102,9
LOOR GOSPEL FM Coronel Oviedo 89,5
LO MITA Coronel Oviedo 91,9
AMERICA Coronel Oviedo 95,3
STEREO JOYA FM Coronel Oviedo 96,5
CORAZON FM Coronel Oviedo 96,9
FM CAPITAL Coronel Oviedo 101,7
RADIO MAS FM Coronel Oviedo 102,3
EXCELSIOR FM J. Eulogio Estigarribia 96,5
PASTOREO NU FM Juan Manuel Frutos 94,9
ARANDU Juan Manuel Frutos 105,3
EL RANCHERITO FM Juan Manuel Frutos 107,7
POSITIVA FM Nueva Londres 104,3
YBOTY FM Raul Arsenio Oviedo 90,3
MENSAJERO FM Raul Arsenio Oviedo 1009
ALBORADA FM Repatriacion 90,1
CLASICAFM Repatriacién 92,7
ANy,

145 °
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RADIOS DE

CAAZAPA

Estacion Localidad Frec.(Mhz)

TUPA RENDA FM Abai 88,9

LA VOZ DE BOLANOS Caazapa 100,3

YERUTI FM 103,9 MHz Caazapa 103,9

CAAZAPA POTY FM Caazapa 98,1

LA AMISTAD FM San Juan Nepomuceno 99,7

Alto Paraguay

DINAMICA FM San Juan Nepomuceno 101,1

AGUAI POTY Yegros 90,5

Boquerd YUTY FM Yuty 94,3
ITAKARU FM Yuty 101,3

Amambay
Concepcion RADIOS DE
Presidente Hayes MI S IO N E S
San Pedro . Estaciéon Localidad Frec. (Mhz)

’ MISION FM Ayolas 93,1

CORPUS FM Ayolas 94,5

RADIODIFUSORA AYOLAS Ayolas 98,3

Centzg Alto Parand I
_— RADIO MAS FM Panchito Lépez 103,7
uaira

Paraggar SAN IGNACIO San Ignacio 89,7

LA MISIONERA FM San Ignacio 93,7

Neembucti LIBERTAD FM San Ignacio 96,3

FM MISIONES San Juan Bautista 91,5

ESPECTADOR San Juan Bautista 94,7

CLASICA MISIONERA FM San Juan Bautista 97,5

SAN JUAN FM San Juan Bautista 99,5

NUEVO AMANECER FM Santa Maria 105,3

SANGURI Santa Rosa 90,7

METRO FM Santa Rosa 106,1

104,5 FM Villa Florida 104,5

146
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RADIOS DE
ITAPUA
Estacion Localidad Frec.(Mhz)
SAN ANDRES Alto Vera 103,7
SAN FERNANDO FM Bella Vista Sur 100,3
CAMBYRETA FM Cambyreta 90,5
RIO FM Cambyreta 105,1
MARANGATU FM Capitan Meza 1031
PERLA DEL SUR FM Capitan Miranda 103,3
FM DEL SUR Capitan Miranda 106,5
OASIS FM Carmen del Parana 103,5
Alto Paraguay
PIRAPEY FM Colonia Pirapey 106,1
MARANDU FM Coronel Bogado 88,7
) SANTA CLARA FM Coronel Bogado 97,3
Bogquerdn
EDELIRA Edelira 28 92,3
Amambay PARANA Encarnacién 89,7
Concepcién -
SANTA MARIA FM Encarnacion 92,1
Presidente Hayes ARA PYAJHU FM Encarnacion 93,3
ENCARNACION Encarnacion 95,7
San Pedro . )
Canindey ITAPUA FM Encarnacion 102,5
SANTA HELENA FM Encarnacion 103,9
Cordillera Caaguazl EL TRIGAL Fram 105,5
Central SAN LUIS FM General Delgado 105,7
Guard YVY PYTA Hohenau 94,1
Paraguari G
a CRISOL FM Maria Auxiliadora 104,9
Misiones PARANA PYTU FM Mayor Otano 101,3
Neembuct -
FM PORTAL DE ITAPUA Naranjito 96,7
LAVOZ DE LA VERDAD FM Natalio 104,1
ALTERNATIVA FM Obligado 92,7
PIRAPO FM Pirapo 93,7
FM TRIUNFO Puerto Triunfo 93,1
SAN PEDRO DEL PARANA FM San Pedro del Parana 88,3
KAAGUY ROKE San Pedro del Parana 102,1
EL ANGEL FM San Rafael 94,9
FM SAN RAFAEL San Rafael del Parana 95,3
KOKUE POTY Tomas R. Pereira 97,9

o AN
Q
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RADIOS DE
PARAGUARI
Estacion Localidad Frec. (Mhz)

CAAPUCU FM Caapuct 91,7

CARAPEGUA FM Carapegua 90,5

PANAMERICANA Carapegua 93,5

COLMENAR FM La Colmena 92,5

MBURUCUYA POTY FM Mbuyapey 97,3

Alto Paraguay MI FAVORITA FM Paraguari 105,5
AVENTURA FM 93,3MHz Pirayu 93,3

MENSAJERA Quiindy 104,7

Boquerdn YBYTY ROKE Sapucai 94,9
Amambay YAGUARON FM Yaguaron 104,1

Concepcion RADIOS DE
~ Vd
Presidente Hayes NEEMB UCU
Pedro P Estacion Localidad Frec. (Mhz)
anindeyu
BOQUERON FM Alberdi 99,3
HUMAITA Alberdi 106,7
CoMlllera Caaguazt o,
YASY FM Humaita 101,3
i Alto Parand

Guaird 90,1 FM Laureles 90,1

Caazapd ARAPY FM Pilar 98,1

PLUS FM 91,9 MHz Pilar 91,9

Misiones Itapua

RADIO SUR FM Pilar 104,7
103,5 FM San Juan Neembucu 103,5

97,7 FM Villalbin 97,7

CAP.o
< o
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Alto Paraguay

Boquerdn

Amambay

Concepcion

Presidente Hayes

San Pedro

Cordillera  Caaguazu

Central

Guaird

Paraguari ,
Caazapd

Misiones Itapua

Neembucti

Canindey

RADIOS DE

CAPITULO 8 / MEDIOS [{>9

ALTO PARANA

Estacion Localidad Frec.(Mhz)
CORPUS FM Ciudad del Este 89,5
UNIVERSO Ciudad del Este 92,5
ACTIVA FM Ciudad del Este 92,9
FM DEL ESTE Ciudad del Este 94,3
RADIO VISION Ciudad del Este 95,7
ITAPIRU Ciudad del Este 96,1
VIRTUAL FM Ciudad del Este 97,3
FM EDUCACION Ciudad del Este 99,7
SOVERDIA FM Ciudad del Este 101,3
RADIO PARQUE Ciudad del Este 102,5
MAGNIFICAT Ciudad del Este 103,9
INTEGRACION FM Ciudad del Este 104,3
FUTURO FM Ciudad del Este 106,3
SUPREMA FM Ciudad del Este 1071
PENTAGRAMA Ciudad del Este 107,9
YGUAZU FM Colonia Yguazu 100,3
RADIO ENCUENTRO Hernandarias 93,5
TRANSCONTINENTAL Hernandarias 98,1
GUARANI FM Juan E.O’Leary 101,3
ESPIRITU SANTO Juan Ledn Mallorquin 90,9
CEDRO TY Los Cedrales 103,5
MERIDIONAL FM Mbaracayu 102,9
FM MINGA GUAZU Minga Guazu 107,5
ORIENTE FM Naranjal 97,1
NARANJAL FM Naranjal 103,3
CONCIERTO Pdte. Franco 89,1
TRANSPARANA Pdte. Franco 98,5
PIONERA San Alberto 95,3
PROGRESO Santa Rita 88,3
SANTARITA FM Santa Rita 93,9
MANANTIALES FM Santa Rita 99,9
FM MONDAY Santa Rita 101,5
SOL FM Santa Rosa del Monday 89,9

7
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Alto Paraguay

Bogquerdn

Amambay

Concepcion

Presidente Hayes

San Pedro

Canindeyt
Cordillera Caaguazu
Centy Alto Parand
Guaird
Paraguari )
Caazapd
Misiones Itapua

Neembuct

150

n CENTRAL

Estacion

RADIO MARIA FM
RADIO UNIVERSAL FM
RGS

ARP.FM

ASPEN CLASSIC

LOS 40 PRINCIPALES
LAMBARE 2000
RADIO AMOR

HEI

AZULY ORO FM
CFAFM

RADIO MIX

NEMBY

RED DE RADIODIFUSION
BIBLICA

SAN LORENZO FM
DISNEY

RADIO FARRA

LA MEGA FM

LA ESTACION 40 FM

Localidad

Aregua

Capiata

Fernando de la Mora
Ita

Itaugua

Lambaré

Lambaré

Limpio

Luque

Luque

Luque

Mariano Roque Alonso

Nemby
San Lorenzo

San Lorenzo
San Lorenzo
San Lorenzo
San Lorenzo

Villa Elisa

Frec. (Mhz)
107,3
93,9
94,3
100,5
102,7
92,3
103,7
95,9
91,9
94,7
99,5
90,1
88,3

89,5

92,7
96,5
101,3
106,5
91,1
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RADIOS DE
Estacion Localidad Frec.(Mhz)
FRONTERA FM Bella Vista Norte 92,5
MERCOSUR FM Bella Vista Norte 96,3
106,3 FM Bella Vista Norte 106,3
CONQUISTAFM Capitan Bado 90,7
CAPITAN BADO FM Capitan Bado 103,5
Alto Paraguay
PANTANAL FM 90,5MHz Pedro Juan Caballero 90,5
CERRO CORA Pedro Juan Caballero 91,5
NORDESTE FM Pedro Juan Caballero 94,9
Bogquerdn
OASIS FM Pedro Juan Caballero 94,3
SIN FRONTERAS FM Pedro Juan Caballero 98,5
Concepcion
LA VOZ DE AMAMBAY Pedro Juan Caballero 100,5
- TUYA FM Pedro Juan Caballero 103,9
residente Hayes
RADIOS DE
San Pedro
CANINDEYU
Estaciéon Localidad Frec. (Mhz)
Cordillera Caaguazt
Central o P CURUGUATY Curuguaty 98,7
Guaird CIELO AZUL FM Curuguaty 101,3
Paraguari .,
Gz SAN ISIDRO FM Curuguaty 105,1
- ) KATUETE FM Katueté 88,3
4 ) Misiones Itapua
Neembuci MAGESTAD FM Katueté 107,3
SALTO DEL GUAIRA FM Salto del Guaira 90,3
CANINDEYU FM Salto del Guaira 95,5
MELODIA SALTENA FM Salto del Guaira 98,3
SAN LUIS Salto del Guaira 99,9
YPE JHU FM Ype Jha 106,3




m CAPITULO 8 / MEDIOS

RADIOS DE

PTE. HAYES

Cordillera Caaguazt

Central

Alto Parand
Guaird

Paraguari )
Caazapd

~ Misiones Itapua
Neembucti

>
& (‘.\l.(),f
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G

11'11

18

Estacion Localidad Frec. (Mhz)
RADIO PUERTO ELSA FM Nanawa (ex Puerto Elsa) 104,5
RADIOS DE
BOQUERON
Estacion Localidad Frec. (Mhz)
MEDANO Filadelfia 99,7
FM CHAQUENA 101,7 Filadelfia 101,7
LOMA PLATAFM Loma Plata 94,9
MARISCAL ESTIGARRIBIA Mcal. Estigarribia 96,9
Amambay RADIOS DE
ALTO PARAGUAY
Estacidon Localidad Frec. (Mhz)
San Pedro o ALTO PARAGUAY FM Carmelo Peralta 99,9
Canindeyt
FM PORTAL DE NORTE Puerto Bahia Negra 91,7



Cines en Paraguay

v
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n CINES DE
pd
S e ASUNCION
Sala Direccion Teléfono

Cines Itau del Sol

Shopping del Sol

+59521 419 8888

Cinemark

Paseo la Galeria

+59521 695590

Cines Hiperseis

Supermercado Hiperseis

+59521 419 8500

Cines del Mall

Mall Excelsior

+59521 443015

Villamorra Cinecenter

Shopping Villamorra

+59521 419 8999

GRAN ASUNCION

Cines Ital Mariano

Shopping Mariano

+59521 419 8888

Cines Itau Cerroalto

Paseo Cerro Alto - Lambaré

+59521 419 8888

Cines Itau Pinedo

Shopping Pinedo

+59521 419 8383

Real Cines

Supermercado Real - Acceso Sur

+59521 525309

Cine Art

San Lorenzo

+595982 433482

Cines Fuente

Shopping La Fuente

+59521 505686

Cines Multiplaza

Shopping Multiplaza

+59521 525028

CIUDAD DEL ESTE

Cinemas Plaza +59572 602909

Cine Art +59561 503273
CAAGUAZU

Cine Art +595975 338277
ENCARNACION

Cine Max +59571 204388

Cine Granados +595985 766791
CORONEL OVIEDO

Cines Itau Shopping

+59521 419 8888
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Ranking de medios
v

FICHA TECNICA

CAPITULO 8 / MEDIOS

INFORMACION
PROVEIDA POR
METRO ESTUDIO
DE MERCADO

Target: ambos sexos, nivel socioecondmico alto,
medio y bajo, de 12 anos en adelante.

Cobertura geografica: Asuncion y Gran Asun-
cion

Técnica: probabilistica telefénica con cuestio-
nario estructurado.

Universo: 1.501.940 Personas.

Mueslra: 2400 casos.

Margen de error: +/- 1,8%

Intervalo de confianza: 95%

Periodo: o1 al 31 de octubre 2018
Observaciones: Promedios de lunes a domingo
Target: total universo

Cruces disponibles: por sexo, nivel socioecono6-
micoy edades

Analisis disponibles:

Por dia de la semana y franja horaria (tv y radios)

Por dia de la semana (diarios y revistas)

CANALES DE TV ABIERTA

VAR. 2017

rec [ 6.41% =
v I ¢ 5> -

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

CANALES DE TV CABLE

VAR. 2017

cinecanAL [ 301 =
rox sporTs |GG o 72+ +2

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%
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RADIO AM

AMm 1080 - MONUMENTAL || 13.00%
Am 730 - ABC CARDINAL [ :: 55

0.00%5.00%10.00%5.00%0.00%5.00%0.00%5.00%

RADIO FM

FM95.9- AMOR || 10.95%
M o I s
PARAGUAY 12.59%

10.00%10.50%11.00%11.50%12.00% 12.50% 13.00%
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VAR. 2017

VAR. 2017
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DIARIOS

omiva HorA - [ 16.61%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

REVISTA DE DIARIOS

VANIDADES (UH) [ 4.85%

NosOTRAS (ABC) [ 1223%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

SITIOS DE INTERNET NACIONALES

WWW.HOY.COM.PY . 5.17%

www.uttimAaHorRA.cOM [ 12.82%

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

oV
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VAR. 2017

-1

+1

VAR. 2017

+1

+4

VAR. 2017
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SITIOS DE INTERNET INTERNACIONALES

VAR. 2017

www.insTAGRAM.cOM [ 13.09% +1
weswharsarrcov [N -1 o |

0.00%5.00%10.00%945.00920.00925.00980.00985.00%

REDES SOCIALES VAR 2017

wwwyouTtue.com i} 10.02% -1

www.INsTAGRAM.COM [ 2381% +1
wwwercesoocco N oo

0.00%10.00920.00980.00%40.00%0.00%0.00%940.00%

SITIOS NOTICIAS NACIONALES VAR 2017

www.Hov.com.py || 5.60%

www.uttiMaHorA.coM [ 16.08% =

wawasccover I 7. |

0.00%  20.00% 40.00% 60.00% 80.00%
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SITIOS NOTICIAS INTERNACIONALES  varaowr

www.cNNENEsPANOL.com [l 7.19% -2

www.espN.cov [ G 27.19% s/d

+1

0.00940.00260.00%0.00%0.00%0.00%0.00%0.00%

SITIOS E_COMMERCE VAR. 2017

www.isionanco.coMm [l 9.99% s/D

www.HENDYLA.CcOM [ 12.18% +2

0.00% 10.00%20.00%30.00%40.00%50.00%60.00%

PLATAFORMA STREAMING vaR. 2017

WWW.DEEZER.COM = 0.38% S/D

www.spoTiF.com | 310:1% sl

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%
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CUANDO LA CREATIVIDAD SE UNE CON LA ESTRATEGIA, SE HACE HISTORIA.

BIEDERMANN McCANN
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CAPITULO

9

BIRRNAICTIOS DE
AGENCIA



Cuidamos a quienes
mas te importan.

y

www.protek.com.py

Aviadores del Chaco 2917 | info@protek.com.py ;{}21 620 4000 E PROTEK
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Agencias

Presentamos a continuacion una breve ra-
diografia de algunas agencias que se desta-
can en el mercado nacional, por trayectoria,
area de servicio v equipo humano. /C/
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« Doctorado-en Educacitn (DE) Res. N° 0913
DUCTDRADD + Doctorado an Administracitn (DA) Fes. N 205,15

« Dioctarado en Clencias Juridicas (D)) Res. N* 206515

- Doctorads en Ciencias Politicas y Sociales (DCPS) Res. N° 11816

« Doctorado en Clencias de la Educacion (DCE) Res. N° 5414
= Doctorado en Salud Publica (DSP] Res, N2 11916

A « Maestria en Administracion de Megocios (IMAN] Res. N™ 21713
MAESTRI A = Maestria on Clencias Sockales (MCS) Res. N° 20013
= Maestnia en Relaciones Intermadionabes y Diplomacis (MRIVD) Bes. W™ 53714
« Maestria en Gestidn de la Educacion [MGE) Res. N® 2213 ':____.————_'
= Maesinia en Salud Publica (MSP) Res. N° 20013
= Maestria en Tecnobogia de la Informacian (MTI Res, N* 208,15 IN SGRI P@I @ N Es
+ Maostria en Chenclas Juridicas (MCI] Res. N° 20013
« Maestria en Psicologia (MP) Res. N" 423/16
« Madstria en Clencias de la BEducacidn (MCE) Res, N* 207715

= Maestria en Gestidn Publica (MGP) Res. N° 100017
= Maetiia on Auditona en Salud [MAS) Bes. M2 TOANE

5 = Espécinlizacion en Dedactica Universitaria [EDUY Res. N° 38712
ESPEEIAL Izncl ON « Especializacion en Nutricion Depodtiva y Entrénamiento (ENDYE) Rew N° 1913
= Especializacion en Adminlstracion Hodpitalaria (EAH] Res. N° 5214
Lpe it 0 Kinesiologia y Flsioterapia Deportiva (EKFDY) Res, N® 315716

« Especlalizaciin en Gestidn Integral de Seguros {(EGI5) Res. N® 48417

- Programa de Capacitacion en Politicas Pablcas (FCPP)

anGRM DE « Programa de Capacitadion en Derecho Constitucional (FCDE)

« Programa de Capa ian en Formulacion v Evaluacidn de Proyectos Pablicos (PCFYEPP)

CAPACITACIUN « Progrsma die Capacitacion en Comercio Internacional (PCCT)
* DIPLOMAS pnnplus « Programa de Capacitacion en Alta Gerencha (PCAG)

- Programa de Capacitacion en Gedtidn Integral de Seguros (PCGIS)

« PFrograma de Capaciadion en Gestion Logistica del Comencio Internacional (PCGLCH]

« Programa de Capacitacion an Politicas Antl Lavado de Dinero y Antl Corrupchdn [PCPALDYAC)
» Programa de Capacitacion en Gestion Empresarial (PCGE)

« PFrograma de Capacitacion en Direccidn de Proyectos - PMP (PCDP-PMP)

= Programa de Capacitacion en Protocolo, Ceremanial y Qrganizackan de Eventos [PCPCYDE]

« Programa die Capacitacion en Criptofimanzas (PCC)
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ANALOGICA SA

Agencia de contenidos que busca cen-
trar sus trabajos en los mensajes y no
tanto en los medios. Ofrece servicios de
Social Brand Managemente, Social Apps
para Facebook y Twitter, Product Place-
ment, Desarrollo de Mobile Apps, Plan-
ning & Ad Placement, Branded Content
& Experience y Social Analytics.

Fundada y creada por Juanma Teixido,
Guiller Ramirez, Rodrigo Weiberlen
y Camilo Guanes, todos con una ex-
periencia de bastante exitosa en dife-
rentes emprendimientos y medios de
comunicacion.

Filosofia

Enfocados en el hecho de que los me-
dios de distribucion iran cambiando
eternamente, Analdgica considera que
el contenido es el fuego, la ejecucion es
el combustible. Todos los esfuerzos en
social media pasan desapercibidos sin
un contenido de calidad.

Expertise

Social Brand Management, Social Apps
(Facebook/Twitter), Trafico/Product
Placement, Mobile Apps, Planning & Ad
Placement, Branded Content & Expe-
rience, Social Analytics.

Teniente Nufez 849 entre Washington y
Padre Cardozo.

Tel: +59521 208 137

Mail: guille@analogi.ca

PUBLICITARIA AYO

Empresa dedicada principalmente a
la produccion de publicidad para dis-
tintos medios como la TV, la Radio, asi
como a la realizacién de trabajos de
Prensa y colocacion de anuncios en la
via publica, buscando siempre de ofre-
cer pensamientos fuera de la linea.

Filosofia

El nombre proviene de la expresion
coloquial paraguaya “me hallo”, que
significa estar a gusto. La agencia se
considera de autor debido a que traba-
jan bajo un modelo propio, que surge
de mejoras en el formato convencional.
Ayo comunica marcas con personas
buscando mensajes relevantes para la
gente.

Expertise

Ayo se enfoca y es una agencia especia-
lizada en la produccion de contenidos
para marcas para TV, Radio y demas
plataforma, ademas trabaja en el ase-
soramiento de empresas con ideas y
también ofrece servicios de docencia
en lo que refiere a publicidad.

Teresa Lamas Carisimo 5658 ¢/ Emigdia
Reisofer - Los Laureles

Tel: +59521 604 379

Mail: info@ayo.com.py

BC SRL:

Empresa publicitaria dedicada a ge-
nerar estrategias y conceptos que
produzcan la exposicion de la mayor
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cantidad de medios posibles. Se ofre-
cen servicios de analisis estratégicos
asi como de creatividad, redes sociales,
aplicaciones, carteleria y realizacion de
eventos de marca.

Filosofia

Debido a que cada vez es mas facil lle-
gar al consumidor final y cada vez mas
dificil convencerlo, la agencia cuenta
con una estructura modular, divisiones
independientes una de la otra, pero
que al mismo tiempo colaboran entre si
para generar estrategias efectivas con
el objetivo de llegar al publico.

Expertise

BPUNTOC cuenta con experiencia en
trabajos estratégicos como analisis de
mercado, imagen de producto, planes
de negocios, asi como también en la-
bores creativas, interactivas y directas
como eventos de marca, lanzamientos
de productos y acciones promociona-
les.

Dr. Centurion 1044 ¢/ Guarambaré
Tel: +59521557 758
MailN. norma@bpuntoc.com.

BE DEL GRUPO AKARUVICHA:

Una de las pocas agencias que cuenta
con una Productora de Television com-
pleta en su infraestructura, que ademas
cuenta con experiencia internacional
en realizacion de Campanas Politicas
y Sociales. Servicios de Redes Sociales,
ATL, BTL, Editorial, Identidad Visual y
TV.
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Filosofia

Cuenta con un equipo conformado por
jovenes y no tan jovenes que mantie-
nen el espiritu de be///akaruvicha bien
en alto, tratando siempre de tener la
calidad en la respuesta como principal
capital ante los clientes.

Expertise

ATL, BTL, Editorial, branding, pro-
duccion de TV, asesoramiento politico,
identidad visual, asesoramiento de
imagen, comunicacion institucional,
eventos, marketing digital y monitoreo
de medios.

25 de Mayo 3736 ¢/ Gaudioso Nunez
Tel: +59521 202 992
Mail: be@be.akaruvicha.com.

BIEDERMANN
PUBLICIDAD SA:

Una de las agencias publicitarias mas
premiadas del Paraguay, han trabaja-
do con firmas importantes tales como
Visién Banco, Tigo, Coca Cola, Martel,
etc.

Filosofia

La empresa asegura senlirse apasio-
nada por conocer a la gente para crear
ideas que rompan lo convencional y

produzcan grandes oportunidades de
negocio al mismo tiempo.

Expertise

La empresa ha sido reconocida por
sus trabajos con los premios como el

Cannes Leon en dos ocasiones, un Clio
Award, un Effie Latam de oro, un Ojo
de Iberoamérica de Plata y 10 ojos loca-
les, un Sol de Iberoamérica, 9 soles de
oroy 2 de plata en los FIAP, varias cam-
panas de oro, etc.

Alejo Garcia ¢/ Rio de la Plata - Sajonia.
Tel: +59521 238 6200.
Mail: info@biedermann.com.py.

BRANDON SA

Filosofia

Conformada por un equipo de expertos
que trabajan de cerca con las marcas
para que estas encuentran su esencia y
proposito.

Tte. Nunez 849 ¢/ Padre Cardozo

Tel: +59521 208 136
juanma@estoesbrandon.com, javier@
estoesbrandon.com.

BRICK SA:

Fundada en el ano 2002 es la primera
agencia de medios del pais y es parte
del grupo TEXOS, el holding de mar-
keting lider en el mercado paraguayo,
ademas de aliado internacional de “pu-
blicis one”.

Filosofia

La empresa se define como abierta a
cambios y senala que comprende el
crecimiento digital en el mercado, por
lo que trabaja sobre todo en propuestas
innovadoras con valor agregado para
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superar las expectativas de los clientes.
Expertise

Brick se especializa primeramente en
el desarrollo de contenido, en la plani-
ficacion y en la creacion de propuestas
para la implementacion de pautas en el
ambito Digital & Media. Otra arista de
la empresa son las relaciones publicas,
creando vinculos entre las marcas y su
publico clave. Finalmente, el ultimo ru-
bro de la agencia es el referente al tra-
bajo publicitario apuntado a los medios
tradicionales.

Tel:+21 449 788
Mail: nsalinas@brick.com.py, lenciso@
brick.com.py.

COEFICIENTE:

Experiencia en campanas publicitarias
para el Ministerio de Salud, calendarios
para Automotor SA y Pinturas Coral,
realizacion de logotipos y también jin-
gles para Petrobras, Stock etc.

Filosofia

La creatividad, la ética, la eficiencia y
la entrega a tiempo son los principales
pilares de la filosofia de Coeficiente. El
principal ideal de la agencia es que esté
totalmente adaptada al mercado para-
guayo, que no sea ni muy pequena ni
muy grande.

Expertise

La agencia se especializa en el desa-
rrollo de estrategias comunicacionales,
la creatividad para medios masivos,
alternativos y digitales, diagramacion,



diseno grafico y arte final, imagen cor-
porativa, supervision de produccion,
relaciones publicas y prensa y final-
mente asesoria en marketing.

Avda. Peron N° 3002 esq. San Fernando.
Te: +509521 332 077-021 307 571

Mail: gloriaocampos@coeficiente.com.
py.

CREATIVE PARK SA:

Estudio de disefio y comunicacion que
brinda un amplio espectro de servicios
apuntados a ofrecer soluciones comu-
nicacionales a sus clientes, buscando
siempre superar las expectativas ini-
ciales.

Filosofia

Creative Park busca siempre ir mas alla
de las ideas debido a que se enfrentan
a cada proyecto con eficacia y com-
promiso. Persiguen la idea de ofrecer
un amplio espectro de servicios satis-
faciendo las necesidades inmediatas y
buscando superar las expectativas.

San Benigno 1366 ¢/ Abdala.

Tel: +59521 601 134

Mail: wpark@creativepark.com.py, gra-
ciela@creativepark.com.py, carlos@
creativepark.com.py.

DINAM PUBLICIDAD SRL:

Independencia Nacional 349, Piso 1, Of.
12/13. 021 441 892. dinam@tigo.com.py.

EL BARRIO:

Una empresa de produccion audiovi-
sual v comunicaciones cuya vision es
conocer al consumidor y conectarlos
con las marcas.

Alejo Garcia ¢/ Rio de la Plata — Sajonia.
Tel: +59521 420 332
Mail: info@elbarrio.com.py.

FUSION CREATIVA SA:

Experiencia en realizacion de campa-
nas publicitarias para empresas como
Impaco, Atlas, Claro, Rieder & CIA, In-
terfisa y mas.

Filosofia

Jovenes talentos operando las mas
creativas estrategias producto de las
tendencias, el conocimiento y la ca-
pacidad de entrega que requieren los
nuevos tiempos.

Cruz del Defensor 1675 ¢/ Alfredo Sei-
ferheld

Tel: +59521 608 606

Mail: fusion@fusioncreativa.com.py.

GARABATO:

Una agencia joven, de poco mas de
tres anos, que ha venido desarrollando
campanas ATL y BTL para prensa, TV,
marketing directo, marketing de gue-
rrilla y eventos.
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Filosofia

La empresa busca romper los paradig-
mas publicitarios estableciendo nuevos
parametros y brindando un servicio
mas y menos burocratico. Los puntos
fuertes de la agencia son el dinamismo
y la flexibilidad para adaptarse a las ne-
cesidades de cada marca.

Expertise

Experiencia y especializacion en servi-
cio de plataformas ATL y BTL, asi como
trabajar en desarrollo de identidad
corporativa. Realizacion de campanas
para Heineken, Hotel Bourbon, Cerveza
Corona, La Expo, etc.

Ciudad de Corrientes 939 e/ José More-
no

Tel: +59521 608 191

Mail: hola@garabato.com.py.

GOIRIZ IMAGEN & CIA. SA:

Desarrollo de ideas y producciones
para una gran cantidad de personas,
empresas, instituciones y organizacio-
nes a través de proyectos puntuales.
Algunos de los clientes reconocidos
son OPS-OMS, UNICEF, PNUD, NNUU/
Derechos Humanos, BID, Financiera
Familiar, Banco del Parana.

Filosofia

Nacida en 1997 y transformada en 2002,
la empresa tiene su principal base en
un criterio de renovacion, en un sueno
de comunicacion efectiva y en el siem-

pre renovado entusiasmo de crear. La
agencia tiene tres modulos o unidades



Avda. Esparnia 436 ¢/ Dr. Bestard
Asuncion, Paraguay

+595 21 616 6100
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de negocios: Publicidad, Disefno y Pro-
duccion Editorial.

Expertise

Experiencia en estrategias de comu-
nicacion y desarrollo creativo de cam-
panas tanto en publicidad, en diseno y
produccion editorial. Logotipos, ma-
nuales de identidad visual y creacion
de contenidos con énfasis en guiones y
dibujos de comics.

Longino Santacruz 1471 - Zona Cemen-
terio de Lambaré

Tel: 21 920 634

Mail: goirizimagen@gmail.com.

SAVERIO SRL:

Servicios de impresion digital en gran-
des y pequenos formatos con tecno-
logia de ultima generacion, centrados
siempre en la innovacion. Desarrollo
de productos en via publica, publicidad
vehicular, pantallas en via publica, etc.

Filosofia

En cada trabajo, la agencia asegura po-
ner un alto grado de compromiso con
un equipo de profesionales que buscan
siempre las soluciones a cualquier pro-
blema de comunicacion visual.

Expertise

Productos Via Pablica, Publicidad Vehi-
cular, Pantallas Via Publica, Publicidad
Persistente de Alto Impacto, Merchan-
dising y Servicio Urgente de Atencion
Técnica (S.UAT.).

Av. Cacique Lambaré e/ Dr. Argana —
Petrobras

Tel: +59521 907 252

Mail: imagen@imagen.com.py.

KAUSA:

Cuenta con equipos multidisciplinarios
integrados por creativos, ejecutivos
de cuenta, community manager, plan-
ners, productores, media planners que
desempenan sus tareas en plataformas
ATL, BTLy Digital.

Filosofia

Buscando transgredir las reglas a través
de la comunicacion estratégica sin salir
de los objetivos de los clientes. Se per-
sigue la idea de darle a la creatividad
un sentido que va mas alla de llamar la
alencion.

Expertise

Trabajo en plataformas de ATL, BTL y
Digital. Generacion de proyectos, desa-
rrollo de procesos y soporte online.

25 de mayo 1270 e/ Constitucion
Tel: 21 232 070
Mail: rodolfo@kausa.com.py.

NEXT MEDIA:

Filosofia

Fundada en el ano 2010, NEXT Media es
una agencia digital centrada principal-
mente en brindar soluciones en todo lo
que tenga que ver con contenido, mar-
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keting online y publicidad en medios
digitales.

Expertise

Diseno y planeacion de un plan estra-
téfico de Comunicacion, gestion inte-
gral de comunicacion para eventos y
lanzamientos y elaboracion de plan de
comunicacion de Redes Sociales.

Rca. Dominicana 181 ¢/ Mcal. Lopez.
Tel: 21 222826
www.nextmedia.com.py.

LA MEDIA DE LUPE:

Filosofia

La mision es trabajar sobre solucio-
nes integradas para la problematica de
comunicacion actual de los clientes o
anunciantes. Buscan a su vez realizar
inversiones en Research para conocer
mejor al consumidor.

Expertise

Centralizada en distintos trabajos de
publicidad y marketing.

Prof. Carmen Garcete 871

Tel: +59521 449 776
Mail:fernando.flor@lamediadelupe.
com.py,

LENGUA POP:

Filosofia

La gente de Lengua Pop se considera
una “despensa de barrio pero de ideas”.
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La agencia existe desde el 2 de marzo
de 2008.

Expertise

Amplia experiencia en trabajos para
Tigo, Itau, Ades, Knorr y otras marcas
sumamente reconocidas en redes so-
ciales y otros servicios publicitarios.

Soldado Paraguayo 1297 e/ Insaurralde.
Tel:+59521 280 628
Mail: alvaro@lenguapop.com.

0JO DE PEZ:
Filosofia

Se especializa en encontrar y fortalecer
el ADN de las marcas que trabajan con
la agencia. Cuidadas, nutridas y explo-
tadas en todo su potencial en las dife-
rentes plataformas. Sedefine por ser
interactiva y abierta de trabajo.

Expertise

Estrategia publicitaria, concepto y di-
sefo de identidad de marca, creacion
de campanas publicitarias, creacion
de campanas para endomarketing,
creacion de materiales para trade, ma-
teriales sueltos de comunicacion, crea-
tividad y coordinacion de acciones BTL
para marcas, gestion de proveedores y
planificacion de medios.

Heriberto Gomez de la Fuente 730 ¢/
Dr. Antonio Menna Porta.

Tel:+59521 294 013

Mail: manuel@ojodepez.com.py.

NASTA:

Filosofia:

Persigue la idea de ser la agencia que se
inspiray cambia con el mundo para se-
guir generando propuestas con sentido
parala sociedad.

Expertise

Se ofrecen soluciones integrales basa-
das en necesidades y orientadas a re-
sultados en servicios publicitarios.

Complejo Santos. Gral Santos y Con-
cordia. Local 3. Bloque E.

Tel: +59521 444 978
Mail: hola@nasta.com.py.

NAUTA:

Filosofia

La principal motivacion es dar un sen-
tido a cada dato que sale de los estudios
de mercado, sumando un valor agre-
gado con nuestros analisis. En nuestro
dia a dia vivimos la ética, la Confiden-
cialidad y la Responsabilidad.

Expertise

Estudios cuanti y cuali totalmente con-
tinuos para proveer de informacion ne-
cesaria a las empresas para encarar sus
diferentes planes estratégicos.

Loffice Creative Hub - Textilia
Tel: +595985 107 540
www.nauta.com.py.
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PRANA:

Filosofia

Con un equipo de 40 profesionales tra-
bajando en todas las areas de comuni-
cacion y marketing, el conformismo no
es la palabra favorita de la agencia Sur-
2i6 de la necesidad de que una agencia
nacional esté a la altura de Tabacos del
Paraguay SA como para poder manejar
su trabajo publicitario.

Expertise

Disenos de packs, imagen corporativa,
materiales de punto de venta y eventos.
Ha ganado varios premios como el Ta-
takua y la Campana de Oro de la CAP.

Maciel 434 esq. Agustin Barrios
Tel: +59521 660 538
Mail: info@prana.com.py.

CHASE VACCARO:

Filosofia

Ofrece un servicio integral de publi-
cidad estatica o digital, con 25 anos de

trayectoria respaldados por grandes
satisfacciones con los clientes.

Expertise

Fachadas comerciales, carteleria, se-
nalizacion, material punto de venta,
muebles, glorificadores, impresiones y
rotulacion de vehiculos, vidrieras.

Jose Verdi 1630 ¢/ Cervantes.
Tel: +59521 280-924/6,
Mail: director@chasevaccaro.com.py.
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MASS PUBLICIDAD:

Filosofia

30 anos de experiencia en el mercado
paraguayo y cuenta con un fuerte per-
fil creativo basado en la innovacion y
unos solidos cimientos basados en el
pensamiento estratégico.

Expertise

Produccion de grandes ideas necesa-
rias incluso por encima de los medios
para construir marcas y que pueden
ser adaptadas a varios formatos.

Presidente Franco y Ayolas
Tel:+59521 451 0312
Mail:publicitaria@mass.com.py.

NEXT:
Filosofia
Empresa de servicios con experiencia

en diferentes areas, asesorando a di-
versas empresas y organizaciones.

Expertise

Planificacion estratégica-integral,
planificacion de marketing, estrategia
comercial, desarrollo de personas,
marketing online, RRPP, capacitacion,
estudios de mercado, endomarketing
y organizacion de eventos.

Gral. Santos y Concordia, Local G8,
Tel:+59521 214 140
www.next.com.py.

CREADORES:

Filosofia

Creadores busca lograr un vinculo
estrecho y duradero entre marcas o
empresas de todo el mundo y su pua-
blico. Busca entretener, deleitar y sor-
prender a los usuarios con las mejores
aplicaciones, sitios y juegos.

Expertise

Animacion 3D, animacion 2D, web si-
tes, web apps, BTL apps, mobile apps,
hot sites y videojuegos.

+59521 328 70 99
info@creadores.com.py.

ONIRIA:
Filosofia

Persigue el objetivo de unir talento,
conocer a las marcas y brindarles
ideas que seduzcan. La vision a es ser
referentes mundiales de la publici-
dad latina, poniendo a Paraguay en el
mapa global de la creatividad.

Expertise

Trabajos publicitarios multimedia
para redes sociales y otras platafor-
mas.

Av. Gral Santos, C. Textilia, Galpon 4.

Tel:+59521 328 7354.
camilo@oniria.com.py.
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TABAREZ PUBLICIDAD:

Filosofia

La experiencia, el dinamismo y la ju-
ventud son los principales principios
de Tabarez Publicidad. La empresa
trabaja desde 1979 con el fin de brin-
dar respuestas efectivas a las necesi-
dades del mercado publicitario.

Expertise

Trabajos para empresas como Domi-
no’s Pizza, Burguer King o SEA Abo-
gados & Consultores Ambientales.

Herrera N° 969 ¢/EE.UU,
Tel: +59521 446 060
hernan@tabarez.com.py.

TURU PUBLICIDAD:

Filosofia

Turt se considera una empresa o
agencia integral con vision global y
estrategia local comprometida con la
economia del pais. Es una de las pocas
agencias familiares con mas de 4 dé-
cadas en el mercado.

Expertise

Asesoria, disefio, planificacion, me-
dios, investigaciones de mercado, ca-
pacitaciones, digital y eventos.

Sicilia 646 ¢/ 15 de Agosto
Tel: +59521 448 811
irma@turu.com.py



que nos permite brindar una solucion
efectiva a sus necesidades

¢ Luque-Paraguay pzpropylsa@hotmail.com propy/‘

L, +595 991 920525 f Propyl s.a

Propilenos del Paraguay 5.4
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Produqc:j.én _
Publicitaria

El mundo de la publicidad impresa ha sufrido
hrofundos cambios en los ultimos anos. Impresoras
de pantalla, impresoras digitales, impresoras
publicitarias, letreros, agencias de publicidad,
disenadores grdficos, realidad aumentada, todos estos
actores estaran involucrados en el 2019
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Produccién en las agencias

Las agencias de publicidad funcionan para los anunciantes como un nexo entre

estos ultimos y los medios de comunicacion con el objetivo de conseguir los

respectivos espacios y tiempos publicitarios. La Federacion Mundial de Anun-

ciantes ven a las agencias como socios en la busqueda de lograr las metas de

marketing que se han trazado.

La WFA en todo momento sostiene que
la relacion entre los anunciantes y las
agencias de publicidad debe ser de res-
peto mutuo, constituyendo ambos ac-
tores un vinculo de negocios en el cual
los anunciantes son los clientes y deben
compensar a las agencias por su trabajo
de manera justa y apropiada.

Por sobre todas las cosas, las agencias
proveen servicios y un tipo de asesora-
miento, ademas de participar de ma-
nera activa en la la investigacion de la
industria y por ende ejercen influencia,
manejando la reserva de los medios y
los temas relacionados a los pagos y ala
administracion.

Existe un interés total por parte de los
anunciantes de que las agencias que
trabajen con ellos los apoyen de ma-
nera activa en las tareas de lobbying,
esto ultimo en lo que tiene que ver con
el mercado de los medios de comuni-
cacion. En este sentido, se busca espe-
cialmente que se sumen a las luchas en
contra de los impuestos injustificados
sobre la inflacion y la publicidad en los
medios.

La agencia debe tener como unica
fuente de ingresos por su trabajo en los
negocios vinculados a los anuncian-
tes, la remuneracion explicitamente
acordada con estos. La confirmacion
del punto anterior es buscada por los
clientes a través de la mas absoluta
transparencia financiera, esperando
que los proveedores del servicio decla-
ren con detalle los flujos de ingresos
directa o indirectamente relacionados
con el negocio conjunto.

Lo anteriormente aplicado debe ser
aplicado en todas las circunstancias,
incluso cuando las empresas de medios
de comunicacion otogan una comision
a la agencia de conformidad con las
practicas comerciales vigentes.

Los objetivos de las agencias y los de los
anunciantes no deben entrar en con-
flicto en ningin momento. Tanto las
funciones como las responsabilidades
precisas enmarcadas dentro de la rela-
cion de negocios entre estos dos acto-
res deben ser especificadas de manera
preferible en un contrato escrito con
un acuerdo de total confidencialidad.
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Debido a que tanto las agencias publi-
citarias como los medios de comuni-
cacion han entrado en un proceso de
concentracion desde hace anos, es muy
probable que los anunciantes que com-
piten en el mercado terminen traba-
jando con agencias o medios del mismo
grupo empresarial de comunicacion.

Este ultimo punto es capaz de generar
problemas de confidencialidad e inclu-
so desatar un conflicto de intereses. Es
por esto que los anunciantes esperan
que sus agencias revelen estos pro-
blemas tanto reales como potenciales
de una manera exhaustiva, oportuna y
permanente.

Las publicitarias deben informar al
anunciantes ya antes de analizar la po-
sibilidad de aceptar los engocios que
estos les ofrecen, permitiendo a estos
poder decidir de manera adecuada
sobre los asuntos en cuestion y, der
ser posible, llegar a un acuerdo con las
agencias acerca de una eventual solu-
cion.
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Compra de espacios en medios
\ 4

La Federacion Mundial de Anunciantes o WFA, se refiere ala forma de compray

pago de espacios publicitarios por parte de los anunciantes. En este apartado se

especifica cual es la correcta practica que debe ser asumida por los anunciantes

en este sentido.

Responsabilidad financiera

La responsabilidad financiera es el pri-
mer punto al cual la WFA le da una im-
portancia relevante dentro del correcto
proceso de compra en los medios. En
su capitulo correspondiente, se senala
que los anunciantes acepten la obliga-
cion de pagar al medio de comunica-
cion mas de una vez.

En caso de que ambos protagonistas,
tanto los medios como los anunciantes
difieran en lago, estos ultimos se opo-
nen a que se le transfiera la responsa-
bilidad del pago en caso de insolvencia
del intermediario, a ser requeridos al
pago por segunda vez si el comprador
del espacio que actia en su nombre
incumple con pagarle al medio una vez
que ha recibido el pago del anunciante
y a aceptar por parte de los interme-
diarios cualquier tipo de contrato con
cualquier medio que implique respon-
sabilidad financiera para el anunciante
sin su acuerdo previo.

Pagos oportunos y transparen-
cia entre proveedory cliente

Es imperante para la WFA que los
anunciantes comprendan los costos y
riesgos asociados a la actividad de sus
agencias, ya que estos actuan como
mandantes de sus reservas de espacio
publicitario en los medios de comu-
nicacion. Es por esto que se reconoce
la necesidad de pagar a estas puntual-
mente.

Otro factor importante y vital para la
confianza es la total transparencia en
todos los aspectos de la estructura de
costos al comprar tiempo publicitario.
Los contratos por escrito son suma-
mente recomendados por la WFA, de-
biendo ser estos entre el anunciante, la
agenciay, de ser necesario, el propieta-
rio del medio de comunicacion.

La Federacion sefiala que por sobre
todo debe existir transparencia en los
acuerdos contractuales, los precios, las
compras, durante un eventual conflicto
de intereses y los descuentos por volu-
men/frecuencia.
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Otro contenido
adicional se en-
cuentra en la Guia
del Anunciante
2017

—

Negociabilidad

Fundamentalmente, la WFA recuerda
que los anunciantes se oponen a cual-
quier tipo de regulacion gubernamen-
tal, convenio de ventas u organizacion
industrial que restrinja la negociacion
libre de mercado y fuerce precios, tér-
minos y condiciones para la compra de
espacios publicitarios en los medios.
Durante la negociacion es muy impor-
tante la confidencialidad entre el anun-
ciante y la agencia, algo que también
debe darse en la relacion con el propie-
tario del medio de comunicacion.
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Las 5 tendencias 2019

v

Debido a que el marketing se encuentra en constante cambio por los avances tec-

nolodgicos, los cambios en la opinion del consumidor o la introduccion de nuevas

leyes en diferentes paises. Las tendencias de publicidad 2019, son las claves que

debes conocer para empezar aplicar en tus proximas estrategias.

EXPECTATIVAS DEL
ANUNCIANTE

La cultura de im-
presion en linea se

ha expandido en la
industria de la im-
presion publicitaria.
Las necesidades de
los anunciantes estan
evolucionando muy
rapidamente con las
nuevas tecnologias.
Ellos quieren ser ase-
sorados y destacarse
de la competencia
con medios impre-
sos mas innovadores.
Ellos quieren tener la
opcion, para difun-
dir sus mensajes con
impresiones de mejor
calidad, y esto, con
costos controlados ...y
procesos de impresion
en linea, por Internet.

IMPRESION OFFSET
VS IMPRESION DIGI-
TAL

La impresion digi-

tal esta creciendo
fuertemente aunque
la impresion offset
todavia es dominan-
te en términos de
cuota de mercado. Las
impresoras digitales
no dudan en invertir
en la diversificacion
(UV, impresion textil,
laminado, embalaje,
etc.) y posicionarse en
nuevos mercados. El
objetivo siempre es
optimizar la calidad de
impresion, aumentar
la capacidad y la pro-
ductividad, alavez de
reducir los costos.

FORMATOS DE
IMPRESION Y
MATERIALES

Gracias a las nuevas
tecnologias, la im-
presion publicitaria
esta creciendo dia a
dia en la cantidad de
formatos y superficies
porsibles de impre-
sion. Los formatos

y los pliegues estan
cambiando, al igual
que los materiales: A4,
As, ventana, textiles,
flexible, rigido, etc. El
cliente tiene acceso a
numerosas posibili-
dades: impresion de
pancartas, carteles,
carteleras, impresion
de libros, impresion
de carteles, pegatinas.
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REALIDAD AUMEN-
TADA, IMPRESION
3D ... LA IMPRESION
DEL FUTURO

Los medios digitales
y la impresion tradi-
cional han coexistido
durante varios anos.
La colocacion de un
c6digo QR en un cartel
publicitario desenca-
dena una interaccion
digital en un teléfo-
no inteligente, por
ejemplo. Las nuevas
tecnologias, como

la impresion 3Dy la
realidad aumentada,
enriqueceran estas
interacciones. Una
oportunidad adicional
para que las marcas
interactien con sus
clientes a través de
estos vinculos entre
el mundo virtual y el
mundo real.

LA IMPORTANCIA
DE LA EXPERIENCIA
DEL USUARIO

Mas alla de simples
materiales impresos,
estos anuncios ten-
dran que ofrecer una
experiencia real con
el fin de atraery tocar
alos usuarios. Las
marcas deben ser ca-
paces de abordar sus
objetivos en el mo-
mento adecuado con
la publicidad adecuada
e impreso en el medio
adecuado. Al igual que
para un sitio web, la
impresion publicitaria
debe situar al usuario
en el centro del diseno
de los anuncios. La
personalizacion de
camparfias también se
aplica a la impresion
publicitaria.



Combinacion de video y
marketing nativo

El contenido de video se ha disparado
en popularidad en las ultimas décadas
gracias a plataformas como YouTube,
Twitch, Netflix y Vine. La publicidad en
video rapidamente siguio su ejemplo,
como lo demuestra la gran cantidad
de anuncios que se pueden ver antes,
después o durante los videos alojados
en estos servicios. Mas recientemente,
la publicidad de video ha comenzado a
pasar a una nueva fase, que esta mar-
cada por el amplio uso de los principios
del marketing nativo.

En lugar de crear un video con la inten-
cion especifica de promocionar un ser-
vicio o producto, los profesionales del
marketing ahora intentan difuminar la
linea entre la publicidad y el contenido
de video normal, segtin los principios
del marketing nativo.

Esto simplemente significa que la parte
publicitaria del video ya no esta sepa-
rada del contenido. En otras palabras,
los anuncios de video ya no tienen una
forma reconocible que pueda usarse

para identificarlos, lo que les permite
eludir la resistencia de los consumido-
res alos anuncios.

Campanas de publicidad multi-
media impulsadas por realidad
aumentada

La realidad aumentada sigue siendo
una tecnologia en su infancia, pero lo
que hemos visto hasta ahora muestra
muchas promesas. La capacidad de
agregar propiedades digitales a obje-
tos fisicos es un elemento de cambio
para industrias como el marketing, que
prosperan en la interaccion multicanal
con los consumidores.

La idea detras de la publicidad con rea-
lidad aumentada es brindarle al consu-
midor una experiencia totalmente in-
mersiva mientras mantiene un control
completo sobre todos los canales de
interaccion. Las campaiias publicitarias
de AR comparten muchas similitudes
con los videojuegos.

Cada accion que realiza el jugador y

cada una de las respuestas que recibe
tienen el objetivo de mantenerlo invo-
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lucrado con la narracion general, que a
su vez se basa en un producto o servi-
cio en particular que se promueve.

ALGUNOS DE LOS BENEFICIOS DE
LA PUBLICIDAD CON REALIDAD
AUMENTADA SON:

Mayor compromiso del consumidor, en
respuesta a la oportunidad de partici-
par en una actividad divertida

El boca a boca en la calle, como resul-
tado de la interaccion de los consumi-
dores cara a cara durante una campana

Si estas tendencias van por buen cami-
no, 2019 se perfila como otro ano pro-
metedor para la publicidad. Se estan
introduciendo nuevas tecnologias, se
estan actualizando las viejas estrategias
y la industria en general esta creciendo.

Mantener a la vista las tendencias es la
parte esencial de las pruebas de futuro,
y esperamos que nuestro articulo lo
haya puesto al tanto de lo que es pro-
bable que suceda en el mundo del mar-
keting en el proximo ano.
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Directorio

SOCIOS DE LA CAP
#

3M PARAGUAY

H. Campos Cervera N° 886
Tel: +595 21 612 076 / 7
Fax.: +595 21 614 853
www.3M.com

A

ACEROS INDUSTRIALIZADOS S.A.
Brasil N° 1069 e/ Tte. Farinay Rca. de
Colombia.

Tel: +595 21 211 911

AEX / COMPANIA PANAMERICANA
DE SERVICIOS S.A.

Espana N° 436 ¢/ Dr. Bestard

Tel: +595 21 616 60 00

Fax.: +595 21 616 61 33
WWW.aeX.com.py

AJ. S.A. CALIDAD ANTE TODO

Espana N° 1410 ¢/ San Rafael - Ed.La Torre.
Tel: +505 21 414 11 28 / 414 11 11
www.grupovierci.com

AMERISUR S.A.
Fulgencio R. Moreno
Tel: +595 21 440 796 / 8
www.amerisurresources.com

N° 509 ¢/ México - 4°P.

AQUI PAGO / PRONET S.A.

Av. Santa Teresa ¢/ Aviadores del Chaco
Torre 16°P

Tel: +595 21 611 478
www.aquipago.com.py

ARCORPAR S.A.

Av. Santa Teresa ¢/ Aviadores del Chaco
Ed. Torres del Paseo Torre 11°P

Tel: +595 21 657 70 00

WWW.arcor.com

ASISMED S.A.

Av. Brasilia N° 1182 esq. Tte. Insaurralde.
Tel: +595 21 288 70 00
www.asismed.com.py

ASEGURADORA YACYRETA S.A.
Aviadores del Chaco N° 1690 esq. P Alborno
Tel: +595 21 617 80 00

www.yacyreta.com.py

AUTOMOTOR S.A.

Artigas N° 1921

Tel: +595 21312 43 75
Www.isuzu.com.py
www.hyundaiparaguay.com

AXION ENERGY PARAGUAY S.R.L.
Espana N° 1369 esq. San Rafael.
Tel: +595 21 613 000

Fax.: +595 21 613 016
www.axionenergy.com/py
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B

BANCO CONTINENTAL S.A.E.C.A.
Mcal. Lopez esq. Gral. Garay.

Tel: +595 21 627 40 00
www.bancontinental.com.py

BANCO FAMILIAR S.A.E.C.A.
Chile N° 1080 esquina Jejui.
Tel: +595 21 414 20 00 / 414 22 79
www.familiar.com.py

BANCO NACIONAL DE FOMENTO
Independencia Nacional esq. Cerro Cora.
Tel: +595 21 419 12 01

Fax.: +595 21 444 502

www.bnf.gov.py

BAYER S.A.

Av. Santa Teresa N° 2245
Tel: +595 21 617 35 00
www.bayer.com.py

B. BRAUN MEDICAL PARAGUAY
Cristobal Colon N° 230 y Juan Diaz de Solis
Mariano Roque Alonso

Tel: +505 21 752 480

www.bbraun.com.py

BEBIDAS DEL PARAGUAY S.A.
Acceso Sur Km 2.San Antonio
+505 21 969 200 / 969 241
www.bebidasdelparaguay.com.py



BERKEMEYERATTORNEYS & COUNSE-

LORS

B. Constant N° 835 - Ed. Jacaranda 4°P
Tel.: +595 21 446 706

Fax.: +595 21 496 178
www.berke.com.py

BICSA (BUREAU DE INFORMACIONES
COMERCIALES S.A)

Av. Sacramento N° 1403 ¢/ Capitan Tufion
Tel: +595 21238 7777

www.bicsa.com.py

BIGGIE EXPRESS

San Benigno N° 880 e/ Nuestra Senora
del Carmen y Federacion Rusa

Tel: +595 615 257/ 8
www.facebook.com/Biggie-Express

BRITISHAMERICAN TOBACCO /
PROBAT S.A.

Aviadores del chaco N° 2050 - Ed. World
Trade Center - Torre 2 - 17° P

Tel: +595 21 664 371

www.bat.com.py

C

CADENA FARMACENTER S.A.
Pacheco ¢/ L. Fragnau

Tel: +595 21 607 008 / 605 524
Fax.: +595 21 607 008
www.farmacenter.com.py

CASA BOLLER S.A.

Av. Aviadores del Chaco N° 2518
Tel: +595 21 688 50 00

Fax.: +595 21 688 51 30
www.boller.com.py

CASA MODIGA S.A.

Av. Boggiani N° 7475 ¢/ Av. Eusebio Ayala
Tel: +595 21 237 7787
www.modiga.com.py

CLARO PARAGUAY / AMX PARAGUAY S. A.

Av. Mariscal Lopez N° 1730.
Telfefax: +595 21 249 90 00
www.claro.com.py

CENTRO REPUESTOS S.A.C.L
Eusebio Ayala 3292 ¢/ Gorostiaga
Telefax: +595 21 553 487
www.centrorepuestos.com.py

CERVEPAR (CERVECERIA
PARAGUAYA S.A.)

Av. Brasilia ¢/ Siria

Planta Industrial: Km.30 Ruta Villeta
Tel: +595 21 588 68 20 588 62 04

Fax.: +595 21588 62 04

CLUB CERRO PORTENO
Av. Acufa de Figueroa N° 823
Tel: +595 21 370 090 / 371 022
WWW.CEITO0.COIm.py

COCA COLA PARAGUAY / PARESA
Ruta a Nemby Km 3 - Barcequillo
Tel: +595 21959 13 27
www.coca-cola.com.py

COLGATE PALMOLIVE DE PY. S.A.
Aviadores del Chaco N° 2017 - Ed. Protek
Tel: +595 21 607 451 / 607 461 / 607 482
Fax.: +595 21 606 541
http://www.colgate.com.py

COOPERATIVA LA HOLANDA LTDA
Av. Defensores del Chaco N° 3147

¢/ Acceso Sur

Tel: +595 21 506 027

Fax.: +595 21 521 660
www.lactolanda.com.py

COOPERATIVA UNIVERSITARIA LTDA
San Martin N° 343

Tel: +595 21 617 00 00

WWW.CUL.COOD.PY
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CREAMOST S.A

Venezuela N° 794 ¢/ Luis de Granada
Tel: +595 981 664 675 / 986 604 333
www.creamost.com.py

CREDICENTRO S.A.E.CA

Av. Santa Teresa ¢/ Aviadores del Chaco -
Ed. Torres del Paseo - Torre 1 - 5°P

Tel: +595 21 416 80 00
www.credicentro.com

D

DATALAB S.A.

Av. Artigas N° 1645
Tel: +595 21 209 126
Fax.: +595 21 209 127
www.datalab.com.py

DISTRIBUIDORA GLORIA S.A.
Aviadores del Chaco N° 2665
Tel: +595 21 600 083

Fax.: +595 21 604 476

DHL PARAGUAY S.R.L.

Av. Gral. Santos N° 1170 ¢/ Concordia
Complejo Santos.

Tel: +595 21 216 20 00

Fax.: +595 21 220 201
www.dhl.com.py

DUTRIEC S.A.

La Franconi N° 4123.
Tel: +595 21 615 862
Fax.: +595 21 615 862
www.dutriec.com.py

E

ELECTROFACIL / WISDOM PRODUCT
SAECA

Eusebio Ayala N° 4380 ¢/ De La Victoria.
Tel: +595 21 519 00 00 Int. 107

Fax.: +595 21 503 000 Int. 110
www.electrofacil.com.py
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EMPRESA IZAGUIRRE BARRAIL
INVERSORA SAECA

Av. Sacramento N° 1403 ¢/ Cap. Centurion
Tel: +595 21 282 530/1

Fax.: +595 21 282 530/1

ESTUDIO ADUANERO ANDRADA NOGUES
J. Eulogio Estigarriba N° 4707

Tel: +595 21 615 737

www.andrada.com.py

ESTUDIO JURIDICO BITTAR
Juan de Salazar N° 676 esq. Padre Pucheou
Tel: +595 21 222 344

ESTUDIO JURIDICO GROSS BROWN
Benjamin Constant N° 624 esq. 15 de agosto
Tel: +505 21 444 426

Fax.: +595 21 496 169
www.grosshrown.com.py

ESTUDIO JURIDICO LIVIERES
GUGGIARI

Pitiantuta N° 640 e/Siriay Juan de Salazar
Tel: +595 21 221 477

Fax.: +595 21 226 336
www.livieresg.com.py

F

FILMAGIC S.A.

Alonso Rodriguez N° 834
Tel: +595 21 551 187

Fax.: +595 21 557 290
www.filmagic.com.py

FORTALEZA S.A. DE INMUEBLES
Quesada N° 4926 - Ed. Atlas Center 4°P
Tel: +595 21 614 412
www.fortalezainmuebles.com

FRANCISCO GUTIERREZ

Tte. Gomez Sanchez N° 555y L.Prieto
Tel: +595 974 205 000
www.fgutierrez.com.py

FRIGORIFICO GUARANI S.A.C.IL.

Av. Santa Teresa ¢/ Aviadores del Chaco -
Torre 2 - 20°P

Tel: +595 21 293 448
www.fguarani.com.py

FUTURO S.A.

Av. San Martin N° 615 esq. Sucre.
Tel: +595 21 688 00 00
www.futuro.com.py

G

GALERIAS GUARANI S.A.
Estrella N° 702 esq. Oleary.
Tel: +595 21 490 293
www.vendome.com.py

GARDENAUTOMOTORES S.A.

Av. Rea. Argentina esq. Facundo Machain.

Tel: +595 21 664 380
Fax.: +595 21 664 579
www.Kia.com.py

GENTE PROACTIVA S.A.

Mcal. Lopez N° 2740 e/ Tte. Irala
Campercholi - Fernando de la Mora
Tel: +595 21 674 186
www.genteproactiva.com.py

GONZALEZ GIMENEZ & CIA.

25 de Mayo N° 713 ¢/ Antequera.

Tel: +505 21 448 840 / 614 999 / 441 523
www.gonzalezgimenez.com.py

GRAMON PARAGUAY S.A.C.LF.LA.
Av. Defensores del Chaco N° 2567.
Tel: +595 21 207 391 / 940 422

Fax.: +595 21 940 596
WWWw.gramon.com.py

GRUPO BECK

Central N° 135 ¢/ Artigas.
Telfax.: +595 21 290 294
www.grupobeck.com.py
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GRUPO EMPRESARIAL PREVEN-TEC S.A.
Pacheco N° 4326 esq. Prof. Lara Bareiro.
Tel: +595 21 610 287

Fax.: +595 21 603 683
www.preventec.com.py

GUARANI ENERGIAS RENOVABLES S.A.
José A. Flores N° 3083 esq. Dr. Morquio.
Tel: +595 21 205 060

Fax.: +595 21 220 053

I

INDEGA S.A.

Ruta Mcal. Estigarribia N° 1539 - Km. 8
Telefax: +595 21 501 o11
www.indega.com.py

INDUSTRIA NACIONAL DEL CEMENTO
Fernando de la Mora esq. Tte. Alcorta.
Telfax.: +595 21 569 20 00

WWW.inc.gov.py

INFOCENTER S.A.

Espana N° 2287 ¢/ Venezuela.
Tel: +595 21 226 016

Fax.: +595 21 212 795
www.infocenter.com.py

INITIATIVE - CONSULTORES

Cnel. Brizuela N° 3080 ¢/ C. del Vaticano
Tel: +595 21 623 624
www.initiative.com.py

INVERFRANPY S.A.

Aviadores del Chaco 2050 - Ed. WTC
Tel: +595 21 622180 / 1
www.byspania.com

J

JAMES PARAGUAY S.A.

Dr. Lopez Moreira N° 6655 ¢/ Av Boggiani.
Tel: +595 21 614 950

www.james.com.py



K

KIMBERLY CLARK PARAGUAY S.A.
H. Campos Cervera N° 886

Tel: +595 21 610 989 / 91
www.kimberly-clark.com.py

L

LABORATORIO Y HERBORISTERIA
SANTA MARGARITA S.A

Tte. Victor Valdez esq. Salvador Bogado.
Tel: +595 21 237 76 00
www.santamargarita.com.py

LA CONSOLIDADA S.A. DE SEGUROS
Roque Centurion Miranda ¢/ San Martin
Ed.Aymac 2.

Tel: +595 21 619 10 00

Fax.: +595 21 445 795
www.consolidada.com.py

LA MISION HOTEL / LAGUNA SOLA
SA.LC.

Dr. Eulogio Estigarribia N° 4990

¢/ San Roque Gonzalez.

Telfax.: +595 21 621 800
www.lamision.com.py

LCR S.A.E.CA.

Mcal. Lopez N° 3811 ¢/ Dr. Morra.
Tel: +595 21238 1572/ 3

Fax.: +595 21 602-382
www.lcrisk.com

LONDON IMPORT S.A.
Teodoro Mongelds N° 3373.
Tel: +505 21 222 222

Fax.: +595 21 213 268

LONGPORT PARAGUAY S.A.

Leonismo Paraguayo N° 387 ¢/ Dr. Bestard.
Tel: +595 21 606 329
www.longportsecurity.com

M

MAAHSA

Ruta II Km 27 1/2 - [taugua.
Tel: +595 294 220 355/ 7
www.maahsa.com.py

MANPOWER PARAGUAY S.R.L.
Espana ¢/ Luis de Morales

Tel: +595 21 248 20 10
WWW.manpower.com.py

MAPFRE SEGUROS S.A.

Mcal. Lopez N° 910 esq. Gral. Aquino.
Tel: +595 21 217 60 00
www.mapfre.com.py

METRO S.R.L.

Dr. Morra N° 393 esq. Del Maestro
Tel: +595 21 623 500
www.metro.com.py

MARTEL / FENIX S.A.

San Jos¢ N° 2277 ¢/ Cristobal Colon -
Lambaré

Tel: +595 21559 940

Fax.: +595 21 559 949
www.martel.com.py

MCDONALD'S / SERVICIOS
RAPIDOS DEL PY.

Espana N° 1522 ¢/ Gral. Santos
Tel: +595 21 202 420 / 203 939
www.mcdonalds.com.py

MCI CAPITAL S.A.

Roque Gaona N° 705 ¢/ Lillo
Tel: +595 21 601 169 / 605 244
www.mcicapital.com.py

MICROSOFT PARAGUAY S.R.L.

Mcal. Lopez N° 3794 - Ed. Citicenter 6°P
Tel: +595 21 608 641/ 3
www.microsoft.com/es-py
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MONALISA INTERNACIONAL S.A.

Av. Boquerén N° 310 - C. del Este

Tel: +595 61 500 645 / 21 214 415 / 214-240
www.monalisa.com.py

MUSIC HALL S.A.L.C.

Tte. Farina N° 962 ¢/ EEUU y Parapiti.
Tel: +595 21 441 609 / 10
www.musichall.com.py

N

NESTLE PARAGUAY S.A.
Rca. Dominicana N° 1501.
Tel: +595 21 288 20 00
www.nestle.com.py

NGO / NICOLAS GONZALEZ ODDONE
SAECA

Rca. Dominicana N° 1607.

Tel: +595 21 288 00 00

Fax.: +595 21 213 130
WWW.NZ0Saeca.com.py

0]

OPTIMA S.A.

Mcal. Estigarribia esq. Rodo.
Tel: +595 21 226 288
www.optima.com.py
ORLANDO MACHUCA

Tel: +595 981508 959

OLMEDO ABOGADOS

Av. Pert N° 505 ¢/ Av. Espana
Tel: +595 21 207 185 / 207 187
Fax.: +595 21 200 284
www.olmedo.com.py

P

PAGO EXPRESS / NETEL S.A.

Av. Santa Teresa ¢/ Aviadores del Chaco -
Ed. Torres del paseo Torre 1 - 12°P

Tel: +595 21 419 50 00 / 419 51 81
WWW.Pagoexpress.com.py
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PALERMO S.A.

Autopista Silvio Pettirossi y Elio Serafini -
Luque

Telfax.: +595 758 70 00
www.palermo.com.py

PANAL COMPANIA DE SEGUROS
GENERALES S.A.

Av. Boggiani N° 5579 ¢/ Procer Arguello
Tel: +595 21 439 10 00
www.panalseguros.com.py

PARAGUAY LEVEL
Tel: +595 9081 406 060 / 981 407 335

PARASOFT S.R.L.

Espana 308 ¢/ 23 de Octubre.
Tel: +595 21 601 116 / 623 000
Fax.: +595 21 206 366
www.parasoft.com.py

PECHUGON / GRANJA AVICOLA
LA BLANCA S.A.

Km. 17,5. Ruta 2 Mcal. Estigarribia.
Tel: +595 228 633 443
www.pechugon.website

PEPSICO DEL PARAGUAY S.R.L.

Molas Lopez esq. Papa Juan 23 Ed. D.Gloria

Tel: +595 21 220 790 / 992 243 775

PEPSI PARAGUAY / AV. S.A.

Sucre N° 620 esq. San Martin - 3er. Piso.
Telefax: +595 21 414 19 00
www.grupovierci.com

PERSONAL /NUCLEO S.A.
Méximo Lira N° 522

Tel: +595 21 219 9029 / 217 70 20
www.personal.com.py

PETROBRAS PARAGUAY

Aviadores del Chaco esq. Canada.

Tel: +595 21 618 11 11
www.petrobras.com/es/paises/paraguay

PIEMONTE TRADING S.A.
Av. Artigas N° 2521 ¢/ Brasilia.
Tel: +595 21 285 850 / 3
www.piemonte.com.py

PIZZA HUT / SOUTH FOOD S.A.
Brasilia N° 1947 ¢/ Artigas.

Tel: +595 21 283 360
www.pizzahut.com.py

PROPYL S.A.
[turbe 442 e/Cerro Coray 25 de mayo
Tel: +595 981 263 008

PHILIP MORRIS PARAGUAY
Aviadores del Chaco 2665.
Telfax.: +595 21 618 50 00
www.pmi.com

PRAXAIR / INDUSTRIA PARAGUAYA DE
GASES S.R.L.

Ruta 2, Km. 19 - Capiata.

Tel: +595 228 631570

Fax.: +595 228 631 563
WWW.praxair.com.py

PROMED / PROTECCION MEDICA S.A.
Mcal. Lopez esq. Rea. Francesa

Tel: +595 21 212 209

Tel: +595 21 229 798
www.promed.com.py

PROTEK S.R.L.

Aviadores del Chaco N° 2017.
Tel: +595 21 620 40 00
www.protek.com.py

PUERTO FENIX/ PUERTOS Y ESTIBAJES
S.A.

Carlos A. Lopez y Paseo de Fatima - M.R.
Alonso.

Tel: +595 21 755 500

Fax.: +595 21 755 313
www.puertofenix.com.py
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PUMA ENERGY PARAGUAY S.A.

Avda. Espana esq. Dr. Francisco Morra.
Tel: +595 21 689 90 00
WWW.puma-energy.com.py

PUNTOFARMA / FARMA S.A.

Av. Acceso Sury Juana Paula Carrillo
Tel: +595 21 616 10 00
www.puntofarma.com.py

R

REGIMIENTO 8 S.A.

Av. Fernando de la Mora N° 3330.
Tel: +595 21 552 271

Fax.: +595 21 550 780
www.regimiento8.com.py

RIEDERY CIA.
Artigas N 1945.

Tel: +595 21 214 114
Fax.: +595 21 212 021
www.rieder.com.py

RODRIGUEZ HNOS. S.R.L.

Ygatimi N° 1055 e/ Colon y Hernandarias.
Telefax: +595 21 421 917
www.rodriguezhnos.com.py

S

SALEMMA RETAIL S.A.

Ruta Mcal Estigarribia Km 9 1/2
Tel: +595 21505 685/ 6
www.salemma.com.py

SAMBARIE S.R.L.

R.I. 4 Curupayty.
Telefax: +595 21 645 738
www.leopard.com.py

SCAVONE HNOS S.A.

Santa Ana N°431 ¢/ Avda Espana.
Tel: +595 21 608 171
www.scavonehnos.com.py



SEGURIDAD S.A. COMPANIA DE SEGU-
ROS

Mcal. Lopez N° 793.

Tel: +595 21 249 10 00
www.seguridadseguros.com.py

SHOPPING DEL SOL/

SHOPPING CENTERS PARAGUAY
Aviadores del Chaco y Delia Gonzalez.
Tel: +595 21 611 780

Fax.: +595 21 609 715
www.shoppingdelsol.com.py

SHOPPING MARISCALY MARIANO /
PENTA S.A.

Quesada N°5050 esq. Charles de Gaulle.
Tel: +595 21 611 272

Fax.: +595 21 608 422
www.mariscallopez.com.py

SHOPPING VILLA MORRA / CIPESA
Mcal. Lopez ¢/ Senador Long

Telfax.: +595 21 603 050
www.villamorrashopping.com.py

SUDAMERIS BANK S.A.E.C.A.

Independencia Nacional esq. Cerro Cora.

Tel: +595 21 416 60 00 / 449 358
www.sudameris.com.py

SURPLUS INTERNACIONAL
Mcal Lopez - Ed. Citicenter -
Of.Regus 4to Piso.

Tel: +595 21 620 77 44

Tel: +595 971 981 488
www.surplusinternacional.com

T

TABESA / TABACALERA DEL ESTE S.A.

Yvyra Pyta y Mandarinas - Hernandarias.

Tel: +595 631 22 699
www.tabesa.com.py

TAPE RUVICHA S.A.

Madame Lynch N° 1516 esq. Dr. Gorostiaga.
Tel: +595 21 671 900

Fax.: +595 21 662 998
www.taperuvicha.com

TEISA

Cecilio Da Silva N° 1001 esq. Federacion
Rusa.

Tel: +595 21 613 061

www.teisa.com.py

TIGO / TELEFONICA CELULAR

DEL PARAGUAY S.A.

Zavala Cué y Artilleria - F. de la Mora.
Tel: +595 21 618 91 22

Fax.: +595 21 618 90 22
www.tigo.com.py

TIGRE PARAGUAY S.A.

Cacique Lambare N°2244 ¢/ Acosta Nu
Tel: +5095 21 905452/ 6

Fax.: +595 21 907 744
www.tigre.com.py

TOYOTOSHI S.A.
Mcal. Lopez ¢/ Reclus.
Tel: +595 21 619 00 00
Fax.: +595 21 604 584
www.toyotoshi.com.py

TUPI RAMOS GENERALES S.A.
Av. Boggiani e/ Musicos del Chaco.
Tel: +595 21 569 90 00
www.tupisa.com.py

U

UNIDA / SOCIEDAD DE ENSENANZA
SUPERIOR S.A.

Venezuela N° 1353 ¢/ Insaurralde.

Tel: +595 21 288 90 00
www.unida.edu.py
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UNILEVER DE PARAGUAY S.A.

Roque Centurion Miranda ¢/ San Martin
Edificio Aymac 2.

Tel: +595 21 959 78 00O
www.unilever.com.py

UNIVERSIDAD COLUMBIA DEL PARA-
GUAY

25 de mayo y Antequera /

Vice Pte. Sanchez esq. Mcal. Estigarribia.
Tel: +595 21 490 811/ 220 182
www.columbia.edu.py
www.posgradocolumbia.edu.py

UNIVERSIDAD DEL NORTE
Av. Espana 676.

Tel: +595 21 229 450
www.uninorte.edu.py

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO
Av. San Martin 961 ¢/ Av. Espana
Tel: +595 615 490/3
www.upacifico.edu.py

UNIVERSIDAD SAN CARLOS
Alfredo Seiferheld 4889
Telefax: +595 21 615 500
www.sancarlos.edu.py

UNIVERSIDAD SAN IGNACIO DE LOYOLA
Av. Venezuela esq. San Salvador.

Telefax: +595 21 282 801

www.usil.edu.py

UPOSTAL

Av. Brasilia N° 355y El Dorado
Tel: +595 21 203 004
www.upostal.com.py

\Y%

VALORES CASA DE BOLSA S.A.

Av. Mcal. Lopez N° 3811 ¢/ Dr. Morra 4° Piso
Tel: +595 21 600 450 / 601 450
www.valores.com.py
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VIRADOLCE

Waldino R. Lovera N° 6250
Tel: +595 21 604 317/ 602 598
www.viradolce.com

LABORATORIOS LASCA /

VICENTE SCAVONE & CIA

Pastora Céspedes y Don Vicente Scavone
Tel: +595 21 522 322

www.lasca.com.py

VISION BANCO

Av. Santa Teresa esq. Concejal Vargas
Tel: +595 21 414 30 00
www.visionbanco.com.py

VOUGA ABOGADOS SOC. S.
Juan de Salazar N° 657 ¢/ Prof. Ramirez
Tel: +595 21 202 049

W

WINES AND SPIRITS S.A.
Juan XXIII ¢/ Molas Lopez.
Telefax: +595 21 665196 / 7
www.winesandspirits.com.py

ENTES GUBERNAMENTALES

PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA
El Paraguayo Independiente y Ayolas
Tel.: +595 21 414 02 00
www.presidencia.gov.py

VICEPRESIDENCIA DE LA
REPUBLICA

O’Learyy Pte. Franco

Tel: +595 21 457 140 / 457 141
www.vicepresidencia.gov.py

MINISTERIO DE AGRICULTURA

Y GANADERIA

Yegros 437 e/ 25 de Mayo y Cerro Cora
Tel: +595 21 450 937
http://www.mag.gov.py/

MINISTERIO DE DEFENSA NACIONAL
Av. Mariscal Lopez ¢/ Vice Pte Sanchez
Tel: +59521 249 00 00
http://www.mdn.gov.py/

MINISTERIO DE EDUCACION

Y CIENCIAS (MEC)

15 de Agosto N° 629 e/ Gral. Diaz y Haedo
Tel: +595 21 450 014 / 15 / 0800 11 49 75

MINISTERIO DE HACIENDA
Chile 252 /1220

Tel: +595 21 440 010 al 17

Fax: +595-21 448-283
www.hacienda.gov.py

MINISTERIO DEL INTERIOR
Chile y Manduvira, Asuncion.
Tel.: +595 21 415 22 40

Tel.: + 595 21 415 21 12
www.mdi.gov.py

MINISTERIO DE INDUSTRIA

Y COMERCIO / MIC

Mcal. Lopez e/ Dr. Weiss y Salaskin.
Tel.: +595 21 616 30 00 / 31 62
WWW.Iic.gov.py

MINISTERIO DE JUSTICIA

Av. Rodriguez de Francia esq. EE.UU.
Tel: +595 21 493 210
http:/www.ministeriodejusticia.gov.py/

MINISTERIO DE LA MUJER

Pte Franco esq. Ayolas - Ed. Ayfra, Piso 13
Tel: + 595 21 450 036 / 8

WWW.mujer.gov.py

MINISTERIO DE RELACIONES
EXTERIORES / MRE

Palma e/ 14 de Mayo

Tel.: +595 21493 872/ 493 910 / 448 553
WWW.INre.gov.py
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MINISTERIO DE OBRAS PUBLICAS Y
COMUNICACIONES / MOPC

Oliva y Alberdi N° 411, C.P. N° 1221

Tel: + 59521 414 90 00
WWW.INOPC.ZOV.py

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA Y
BIENESTAR SOCIAL / MSPBS
Pettirossi Esq. Brasil

Tel: +595 21 206-266 / 214-741 / 204-601
www.mspbs.gov.py

MINISTERIO DE TRABAJO EMPLEO Y
SEGURIDAD SOCIAL/ MTESS
Herrera e/ Paraguari

Tel: +595 1729 01 00

www.mtess.gov.py

SECRETARIAS

SECRETARIA DE ACCION SOCIAL

Av. Mariscal Lopez y Coronel Pampliega.
Tel: +595-21 678 430 / 31/ 53
WWW.SaS.Z0V.py

SECRETARIA DE EMERGENCIA
NACIONAL / SEN

Fulgencio R. Moreno ¢/ Parapiti.
Tel: +595 21 440 997 / 8
WWW.SEN.gov.py

SECRETARIA NACIONAL
ANTICORRUPCION / SENAC

Paraguayo Independiente esq. 15 de Agosto
Tel: +595 21 450 001 / 450 002
WWW.SEnac.gov.py

SECRETARIA NACIONALANTIDROGAS /
SENAD

Av. Fernando de la Mora 2998

Tel: +595 21554 585/ 6

www.senad.gov.py



SECRETARIA NACIONAL DE TURISMO /
SENATUR

Palma 468 ¢/ 14 de Mayo.

Tel: +595 21 494 110 / 441 530
www.senatur.gov.py

SECRETARIA NACIONAL POR LOS DERE-
CHOS HUMANOS DE LAS PESONAS CON
DISCAPACIDAD / SENADIS

Yeruti y Jacaranda - F. Mora B IPVU

Tel: +595 21 670 665 / 670 093
www.senadis.gov.py

SECRETARIA NACIONAL DE TECNOLO-
GIAS DE LA INFORMACION Y COMUNI-
CACION / SENATICS

Gral. Santos 1170 ¢/ Concordia. C. Santos E2
Tel: +595 21 217 90 00

www.senatics.gov.py

SECRETARIA DE PREVENCION DE LAVA-
DO DE DINERO O BIENES / SEPRELAD
Federacion Rusa ¢/ Augusto Roa Bastos.
Tel: +595 21 600 435

Fax.: +595 21 600 435 (int. 614 4 / 61 21)

SECRETARIA DE LA FUNCION PUBLICA
Constitucion esq. 25 de Mayo.
Tel: +505 21 451 926

SECRETARIA DE INFORMACION Y CO-
MUNICACION / SICOM

Alberdi 633 entre Gral. Diaz y Haedo.
Tel: + 595 21 449 111

WWW.Sicom.gov.py

SECRETARIA NACIONAL DE CULTURA
EEUU 284 esq. Mcal. Estigarribia.

Tel: +505 21 442 515 / 442 516 / 492 548
www.cultura.gov.py

SECRETARIA NACIONAL DE DEPORTES
Avda. Eusebio Ayala y Oroite Km. 4 1/2
Tel: +595 21 520 671/ 6

SECRETARIA NACIONAL

DE LA JUVENTUD /SNJ

Ayolas 451 entre Estrella y Oliva. Ed. Capital
Tel: +5095 21 453 212 / 453 213

WWW.SNj.ZOV.py

SECRETARIA NACIONAL DE LA NINEZ Y
LA ADOLESCENCIA (SNNA)

Av. Mariscal Lopez 2.029

Tel: +595 21 207 160

WWW.SIINA.ZOV.py

SECRETARIA DE POLITICAS
LINGUISTICAS /SPL

Espana N° 114 ¢/ Tacuary Rd Villa Lorences
Tel: +595 21 401 928

Www.spl.gov.py

SECRETARIA TECNICA DE PLANIFICA-
CION DEL DESARROLLO ECONOMICO Y
SOCIAL / STP

Estrella 505 esq. 14 de Mayo.

Tel: +595 21 450 422

Fax.: +595 21 496 510

WWWw.stp.gov.py

SECRETARIA DELAMBIENTE / SEAM
Av. Madame Lynch 3.500

Tel.: +595 21 615 803 / 615 804

Fax: +595 21 615 807

WWW.Seam.gov.py

SECRETARIA NACIONAL DE LA VIVIEN-
DAY EL HABITAT / SENAVITAT

Ind. Nacional N° 909 ¢/ Manuel Dominguez.
Tel: +595 21 444 340 R.A.
www.senavitat.gov.py

SECRETARIA DE DEFENSA AL CONSUMI-
DORYAL USUARIO / SEDECO

Cap. Villamayor y Tte. Del Puerto

Tel: +595 800 118 899 / 21 524 455
www.sedeco.gov.py

189

CAPITULO 11 / DIRECTORIO

ENTES AUTONOMOS Y
AUTARQUICOS

AGENCIA NAC. DE EVALUACION Y ACRE-
DITACION DE LA EDUCACION SUPERIOR
Yegros N° 930

Tel: +595 21 494 940

Www.aneaes.gov.py

AGENCIA NACIONAL DE TRANSITO Y
SEGURIDAD VIAL

Guido Spano 295 esq. 23 de Octubre, 1°P
Tel: +595 21 615 247 / 615 248
www.antsv.gov.py

AUTORIDAD REGULADORA
RADIOLOGICA Y NUCLEAR

Sala 3y 4 - Centro de Convenciones del
Rectorado - Campus Universitario (UNA).
Tel: +595 21 326 45 23

WWW.arrn.gov.py

COMISION NACIONAL DE VALORES
Lugano (ira. Proyectada) N° 627

casi 15 de Agosto, 2° Piso.

Tel: +505 21 444 242

WWW.CIIV.ZOV.pY

COMISION NACIONAL DE TELECOMUNI-
CACIONES / CONATEL

Presidente Franco N° 780 esq. Ayolas

+505 21 438 20 00

www.conatel.gov.py

CONSEJO NACIONAL DE EDUCACION
SUPERIOR / CONES

Piribebuy 460 casi Alberdi.

Tel: +595 21 450 927

WWW.CONES.ZOV.py

DIRECCION DE BENEFICENCIA
YAYUDA SOCIAL / DIBEN

Mcal. Lopez esq. EE.UU.

Tel: +595 21 225 801/ 4
www.diben.org.py
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DIRECCION NACIONAL DE CORREOS
DEL PARAGUAY

25 de Mayo y Fulgencio Yegros

Tel: +595 21 498 112 / 16
WWW.correoparaguayo.gov.py

DIRECCION NACIONAL DE PROPIEDAD
INTELECTUAL / DINAPI

Espana 323 ¢/ E.E.U.U.

Tel: +595 21 210 977

www.dinapi.gov.py

DIRECCION NACIONAL DE TRANSPORTE
Ruta N°2 Mcal. Estigarribia, Km 14.

Tel: +595 21 582 145 / 582 990 / 586 289
www.dinatran.gov.py

DIRECCION NACIONAL DES / DNA
El Paraguayo Independiente y Colon
Tel: +595 21 416 21 00
www.aduana.gov.py

DIRECCION NACIONAL DE
CONTRATACIONES PUBLICAS
E.E.U.U. 961 ¢/ Tte. Farina.

Tel: +595 21 45 40 00
www.contrataciones.gov.py

ENTE REGULADOR DE SERVICIOS SANI-
TARIOS

Av. Artigas 1921 - Ed. Automotor 1° P

Tel: +595 21 283 556

WWW.Erssan.gov.py

FONDO NACIONAL DE LA CULTURAY
LAS ARTES / FONDEC

25 de Mayo 972 ¢/ EE.UU. (Ex Club Frances).
Tel: +595 21 490 726 / 498 128
www.fondec.gov.py

INSTITUTO NACIONAL DE COOPERATI-
VISMO / INCOOP

Avda. 25 de Mayo 1684 ¢/ Rca. Francesa.
Tel: +595 21 226 989
www.incoop.gov.py/v2/

INSTITUTO NACIONAL DE DESARROLLO
RURALY DE LA TIERRA

Tacuary 276. Asuncion.

Tel: +595 21 443 161

www.indert.gov.py

INSTITUTO PARAGUAYO DEL INDIGENA
/INDI

Don Bosco 745 e/ Haedo y Humaita.

Tel: +595 21 452 280

www.indi.gov.py

INSTITUTO FORESTAL NACIONAL
Ruta N° 2 “Mcal. Estigarribia”. Km. 10 1/2.
Tel: +595 21 570 518 / 570 519
www.infona.gov.py

INSTITUTO NACIONAL DE TECNOLOGIA
Y NORMALIZACION / INTN

Av. Artigas 3973 e/ General Roa.

Tel: +595 21 200 160 / 290 266
www.intn.gov.py

INST. PARAGUAYO DE ARTESANIA
Dr. Prieto ¢/ Cap. Nicolas Bliloff.
Tel: +595 21 526 535
www.artesania.gov.py

INSTITUTO PARAGUAYO DE
TECNOLOGIA AGRARIA / IPTA
Ruta N° 2 “Mcal. Estigarribia”. 10,5
Tel: +595 21 614 523
www.ipta.gov.py

SERVICIO NACIONAL DE CALIDAD
Y SALUD ANIMAL

Km 10 1/2 Ruta Mcal. Estigarribia.
Tel: +595 21505 727/ 501 374
WWW.SeNacsa.gov.py

SERVICIO NACIONAL DE CALIDAD Y
SANIDAD VEGETALY DE SEMILLAS /
SENAVE

Humaita N° 145 ¢/ Ntra. Sra. de la Asuncion.
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Tel: +595 21 445 769 / 441 549 / 451 910
www.senave.gov.py

MIGRACIONES
Dr. Eligio Ayala e/ Caballero
Tel.: +595 21 446 066 / 442 040

REDIEX

Av. Mcal. Lopez 3333 ¢/ Dr. Weiss

Tel: +595 21 616 30 28 | +595 21 616 30 06
Fax: +595 21 616 30 34

e-Mail: info@rediex.gov.py

VENTANILLA UNICA DE EXPORTACIO-
NES /VUE

Avda. Mcal. Lopez 3333, Asuncion.

Tel.: +595 21 616 30 36

WWW.VUE.Org.py

SISTEMA UNIFICADO DE APERTURAS Y
CIERRE DE EMPRESAS / SUACE

Cap. Villamayor ¢/ Del Puerto

Tel.: +595 21 525 885

WWW.SUAE.ZOV.DY

ENTIDADES PUBLICAS DE
SEGURIDAD SOCIAL

ADMINISTRACION NACIONAL DE NAVE-
GACION Y PUERTOS (ANNP)

El Paraguayo Independiente y Colon.

Tel: +595 21 439 20 00

WWww.annp.gov.py

ADMINISTRACION NACIONAL DE ELEC-
TRICIDAD (ANDE)

Espana 1268 casi Padre Cardozo.

Tel: +595 21 211 001/ 20

www.ande.gov.py

CAJA DE JUBILACIONES Y PENSIONES
DEL PERSONAL MUNICIPAL (CAJPPM)
B. Constant 955 ¢/ Colon y Montevideo.
Tel: +595 21 497 189

WWW.CjppIm.gov.py



CAJA DE JUBILACIONES Y PENSIONES DE
BANCOS Y AFINES (CJPEB)

Humaita 357 e/Chile y Alberdi.

Tel: +595 21 492 051/ 052/ 053 / 054
www.cajabancaria.gov.py

CAJA DE JUBILACIONES Y PENSIONES
DEL PERSONAL DE LA ANDE (CJPPA)
Padre Cardozo 355, ¢/ Av. Espana

Tel: +595 21 20 90 90
www.cajaande.gov.py

DIRECCION NACIONAL DE AERONAUTI-
CA CIVIL (DINAC)

Av. Mcal. Lopez c¢/Vice Pdte. Sanchez 2°P
Tel: +595 21 203 615
http://www.dinac.gov.py

INDUSTRIA NACIONAL DEL CEMENTO
Tte. Alcorta ¢/ Avda. Fernando de la Mora.
Tel: +595 21 557 417 / 569-2000
www.inc.gov.py

INSTITUTO DE PREVISION SOCIAL (IPS)
Herreray Constitucion - Ed. Caja Central.
Tel: +595 21 223-141- 3/ 0800-11-5000
WWW.IpS.gov.py

PETROLEOS PARAGUAYOS (PETROPAR)
Chile Nro. 753 ¢/ V. Haedo - Asuncion.

Rio Paraguay y Defensores del Chaco

Tel: +595 21448 503 / 940 134/ 7
www.petropar.gov.py

SOCIEDADES ANONIMAS CON
PARTICIPACION ACCIONARIA
DEL ESTADO

CANAS PARAGUAYAS S.A. (CAPASA)
Palma esq. Garibaldi.

Tel: +595 21 - 493 107/ 108
WWWw.capasa.com.py

COMPANIA PARAGUAYA DE COMUNICA-
CIONES S.A. (COPACO)

Alberdi N° 531, Edificio

Gral Bernardino Caballero, Piso 1

Tel: +595 21 238 50 27 / 0800 11 4000
WWW.COPACo.Com.py

EMPRESA DE SERVICIOS SANITARIOS
DEL PARAGUAY S.A. (ESSAP)

José Berges 516 ¢/ San José y Brasil.

Tel: 0800-11-0888/162 (R.A.)
WWW.essap.com.py

FERROCARRILES

DEL PARAGUAY S.A. (FEPASA)
Mexico N° 145 ¢/ Mariscal Lopez.
Tel: +505 21 447 848
www.fepasa.com.py

ENTIDADES FINANCIERAS

AGENCIA FINANCIERA DE DESARROLLO
(AFD)

H. Campos Cervera 886 Ed. Australia, 3°P
Tel: +595 21 606 020

www.afd.gov.py

CREDITO AGRICOLA

DE HABILITACION (CAH)

Carios 362 casi William Richardson.
Tel: +595 21 569 01 00
www.cah.gov.py

CAJA DE PRESTAMOS DEL MINISTERIO
DE DEFENSA NACIONAL (CPMDN)
Av.Mcal. Lopez e/ Vicepresidente Sanchez.
Tel: +595 21 206 111
http://cajadeprestamos.mdn.gov.py/

FONDO GANADERO

Av. Mcal. Lopez 1699 esq. Rep Dominicana.
Tel: +595 21 227 288

www.fondogan.gov.py
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BANCOS PUBLICOS

BANCO CENTRAL DEL PARAGUAY (BCP)
Federacion Rusa y Augusto Roa Bastos
Tel: +595 21 608 o11

www.bcp.gov.py

BANCO NACIONAL DE FOMENTO
Independencia Nacional esq. Cerro Cora
Tel: +595 21 419 10 00

www.bnf.gov.py

ENTIDADES BINACIONALES

ENTIDAD BINACIONAL ITAIPU
De las Residentas 1075, Asuncion.
Tel.: +5095 21 248 10 00 / 248 11 60
Fax: +595 21 213 443 / 248 17 92
www.itaipu.gov.py

ENTIDAD BINACIONAL YACYRETA
Gral. Diaz 841 ¢/ Ayolas, Asuncion.
Tel.: +595 21 445 611/ 495 258 / 494 146
www.eby.gov.py

ORGANIZACIONES
EMPRESARIALES

ASOCIACION DE BANCOS DEL PARA-
GUAY - ABP

Aca Caraya N° 397 esq. Leandro Prieto
Tel.: +505 21 210 440 / 223 571

e-mail: asoban@asoban.org.py

ASOCIACION DE ENTIDADES FINANCIE-
RAS DEL PARAGUAY - ADEFI

Gral. Diaz 471 — Ed. Ahorros Paraguayos
Torre 2 6°P

Tel.: +505 21 448298

e-mail: adefi@adefi.org.py

ASOCIACION RURAL DEL PARAGUAY
Ruta Transchaco - Km. 14 - M. R.Alonso.
Tel.: +505 21 754 412

WWWw.arp.org.py



CAPITULO 11 / DIRECTORIO

CAMARA DE ANUNCIANTES
DEL PARAGUAY - CAP

Edif. Atlas Center, 5to piso.
Quesada esq. Zotti, Asuncion.
Tel.: +595 21 230 068

e-mail: cap@cap.org.py
WWW.cap.org.py

CAMARA DE EMPRESAS MAQUILADO-
RAS DEL PARAGUAY - CEMAP

Avda. Mcal. Lopez 3333, Asuncion.

Tel.: +595 21 663 950

CAMARA VIAL PARAGUAYA - CAVIALPA
14 de Mayo esq. Gral. Diaz -

Edif. La Encarnacion - Piso 12, Asuncion.
Tel.: +595 21 453 884

e-mail: cavialpa@rieder.net.py
www.cavialpa.org.py

CAMARA NACIONAL DE COMERCIO
Y SERVICIOS DE PARAGUAY

Estrella 550 ¢/ 14 de Mayo, Asuncion.
Tel.: +505 21 493 321

Fax: +595 21 440 817

e-mail: secretaria@ccparaguay.com.py

CAMARA PARAGUAYA DE EXPORTADO-
RES - CAPEX

Oliva esq. Alberdi - Edif. Segesa - Piso 7 -
Of. 706, Asuncion.

Tel.: +5095 21 446 930

Fax: +595 21 446 981

e-mail: capex@tugo.com.py

CAMARA PARAGUAYA DE EXPORTA-
DORES DE CEREALES Y OLEAGINOSAS
- CAPECO

Av. Brasilia 840 ¢/ Sgto. Gauto, Asuncion.
Tel.: +505 21 205 749

Fax: +595 21 213 971

e-mail: capeco@capeco.org.py

CAMARA PARAGUAYA DE LA INDUSTRIA
DE LA CONSTRUCCION - CAPACO
Cervantes esq. Victor Hugo, Asuncion.
Tel.: +595 21 295 424

e-mail: capaco@capaco.porg.py
WWW.Capaco.org.py

CENTRO DE IMPORTADORES

DEL PARAGUAY - CIP

Avda. Brasilia 1947 ¢/ Via Férrea, Asuncion.
Tel.: +595 21 299 800 / 280 600

e-mail: cip@cip.org.py

WWW.cip.org.py

CENTRO DE INDUSTRIALES METALUR-
GICOS - CIME

Avda. Choferes del Chaco 588, Asuncion.
Tel.: +595 21 609 880 / 661 468

e-mail: cime@click.com.py

FEDERACION DE COOPERATIVAS
DEAHORRO Y CREDITO LTDA.

25 de mayo N° 3993, Asuncion.

Tel.: +595 21 622347/ 8

Fax: +595 21 200 239

e-mail: educacion@fecoac.coop.py
www.fecoac.com.py

FEDERACION DE LA PRODUCCION, LA
INDUSTRIAY EL COMERCIO - FEPRINCO
Palma 751 — Ed. Union Club - Piso 3,

Tel.: +595 21 446 638 / 444 963

e-mail.com: feprinco@quanta.com.py
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