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INTRODUCCION

La publicidad, hoy en dia, es muy importante ya que se trata de la Gnica forma
de transmitir al mercado lo que las empresas quieren en relacion a sus
proyectos/servicios, intentando construirunaimagen que le diferencie del resto
de competidores y que atraiga a un mayor numero de clientes.

En definitiva, trata de lograr una cierta reputacion que provoque unabuena
percepcion por parte del clientey que influya en sus decisiones de compra.

La publicidad, es por tanto, una gran estrategia empresarial que no soélo genera
un aumento de valor afiadido en los productos y servicios asociados, sino que
ademas genera valores positivos al tratar de difundirideas sobre los mismos,
llevando consigo un gran estimulo para las ventas, y por consiguiente, un
aumento en los beneficios.

La publicidad es el arte de la persuasion, lainformacion y la seduccion, una
magica amalgama de suefiosy deseos contados de forma Unica, atractiva y
original para conectar productos y marcas con personas o clientes.



"El objetivo de todo publicista es conocer el mercado mejor que la competenciay
poner ese conocimiento en manos de escritores y artistas con imaginacion yuna
profunda comprension de las cuestiones humanas".

Raymond Rubicam?

'Raymond Rubicam: Co-Founder, Former President, CEO & Chairman, Young & Rubicam.



1.1 JUSTIFICACION

El presente proyecto de Fin de Grado se basa en el andlisis de una agencia de
publicidad, situada en el sur de Tenerife, perteneciente a la Comunidad
Autonomade Canarias.

Se analizala puesta en marcha de un modelo de negocio consistente en una
agencia que ofrece servicios de marketing integrales y/o puntuales, con el
principal objetivo de darse a conocery ofrecer sus servicios a todas aquellas
empresas gue necesitan dicho servicio para satisfacer sus necesidadesy
convertirse en una empresa de referencia en el sector, mediante un trabajo
eficazy rentable.

Tratandose de la agencia Feeling comunicacion.

El mercado al que va dirigida la actividad comercial para la que se redacta este
TFG es la provincia de Tenerife (Comunidad Autdnoma de Canarias),
concretamente la zona sur, en unade las zonas mas turisticas y concurridas de
la isla. Mercado principal, debido a las limitaciones geograficas. Abarcara
también la peninsula de forma secundaria (con gran apoyo de la web).

La idea de este proyecto es conocer el mercado publicitario en Canarias,
especialmente en la zona sur de Tenerife. Realizaremos un analisis personal y
exhaustivo de la agencia elegida, ademas de analizar sus campafias mas
destacadas y estrategias.



1.2 METODOLOGIA

Para realizar un proyecto final de grado es necesario establecer un previo plan
de trabajo, en el que podamos organizarnosy seguir unos pasos que nos
ayuden alcanzar nuestro objetivo final, en este caso la realizacién completay
final de este proyecto final de carrera.

Se trata basicamente un trabajo tipo disertacién, que completaremos con el
estudio de un caso concreto, es decir el estudio de Feeling Comunicacion.

En primer lugar estudiaremos y repasaremos los conceptos de "Agencia’.
En segundo lugar estudiaremos y analizaremos la situacién de la Publicidad en
Canarias.

Por ultimo haremos una analisis de la Agencia Feeling Comunicacion, en laque
realizaremos diversas entrevistas personales con el director de la Agencia.
Mediante estas entrevistas obtendremos la suficiente informacion parala
realizacion de este proyecto, analizaremos, sus campafas, su cartera de
clientesy su recorrido por el mundo de la publicidad.



1.3 OBJETIVOS

El objetivo principal de este Trabajo Final de Grado es conocer el modelo de
gestion de la empresa que hemos elegido: Feeling Comunicacion asi como su
funcionamiento y su relacién con diversas marcas.

-Conocer como surge la Agencia, analizar el recorrido publicitario, en este caso
de su director, y los pasos que le ha llevado a crear esta Agencia.

-Analizar su funcionamiento, metodologias de trabajo, gestion y personal.

-Entender su entornoy competencia, ya que se trata de unacomunidad
auténoma con pocos recursos, que esta bastante explotada, Canarias.

-Andlisis de sus campafias mas destacadas, mencionesy premios.
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2.1 Aproximacioén al Fendmeno Publicitario

A continuacién haremos una breve aproximacion al fenémeno publicitario, lo
gue nos ayudara para entender mejor este concepto.

Significados del termino publicidad:
La publicidad...

1.Como vehiculo para elevar noticias privadas a la escena publica.
2.Como instrumento de intermediacién entre la produccién y el consumo.
3.Como instrumento para activar la demas desde la oferta.

4.Como instrumento para la construccion de imagenes de marca.
5.Como instrumento para la construccion de imagenes institucionales.
6.Como lenguaje social dominante.

7.Como institucién social

(Caro, 2010)

La vivenciade la publicidad:

-Omnipresencia de la publicidad.

-Explicitud de la publicidad.

-La intencionalidad publicitaria.

-La percepcidn de la publicidad como instrumento.

-Entre fascinacion y el recelo.

-La publicidad como cultura.

-Constancia de un modo de hacer publicitario.

-Carencia de opinion publica.

-La percepcidn de los publicitarios como manipuladores simbolicos.

(Caro, 2010)
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2.2 Conocimiento tedricodela Publicidad

Diferentes autores que, desde diversos ambitos tedricos han contribuido a la
comprension del fenémeno publicitario

1. Desdela economia:

GALBRAITH (1908-2006)

Obras: El capitalismo americano, La sociedad opulente, El nuevo estado
industrial.

-En el nuevo capitalismo, las necesidades no son antecedes a la
produccion sino que son fruto de ella.

-La funcion de la publicidad consiste en crear unas necesidades que
anteriormente no existian.

-Desmiente el mito de la soberania del consumidor.

BARAN (1910-1964) y SWEEZY (1910-2004)

-Obra: The monopolistic capital (1966)

-La publicidad se convierte en el arma principal de la lucha competitiva.
-Forma parte de la "Campafia de ventas™: mecanismos artificiales con los
que el capitalismo sustituye los precios como factor de competencia.
-Dentro de la "Camparfia de ventas” incluyen también mecanismos como
la variacion en la presentacion de los productos o la obsolescencia
programada.

-La publicidad como instrumento para potenciar el consumo en detrimento
del ahorro.

2. Desdela psicologia:

PIERRE MARTINEAU

-Primer autos que destaca la importancia de laimagen de marca frente a
la realidad del producto y de la emocion frente a la razén.
-Obra: La motivacion en Publicidad (1957)

“Cada producto y servicio tienen un halo d significaciones subjetivas que
sobrepasan y dominan sus significaciones utilitarias™.
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“...en nuestra economia grandemente competitiva, pocos productos son
capaces de conservar largo tiempo una superioridad técnica. Es preciso
darles resonancias que los individualicen. Dotarlos abundantemente de
asociacionesy de imagenes, darles significaciones a distintos niveles, si
gueremos que se vendan con facilidad y susciten lazos afectivos,
expresados por la fidelidad a una marca’.

HERBERT KRUGMAN

-Distincién entre productos de alta y baja implicacion.

-La publicidad de los productos de baja implicacién apenas provoca
respuesta cognitiva en sus destinatarios, pero se va almacenando en su
memoria a largo plazo a través de lo que Krugman denomina “aprendizaje
de baja implicaciéon™.

-Esa presenciaplacenteray no consciente de la publicidad de tales
productos se dispara en el momento de la compra/consumo.

-EI consumidor se decanta, de forma casi automatica, por la marca que
las grabada tiene en su memoria a largo plazo asociada a percepciones
placenteras.

3. Desdela semidtica:

GEORGES PENINOU

-Considera que el mensaje publicitario cumple tres funciones:
Denominacion: el producto genérico se transforma en marca Unica.
Predicacion: caracterizacion que distingue ala marca del resto.
Exaltacion: todo es positivoy laudatorio.

4. Desdela investigacion semidtico-econémica:

ERNESTSTERNBERG

-Obra: The economy of icons: How business manufactures meaning
(1999)

-Concepto de produccion iconica (Iconic Production): un tipo de
produccion cuyo objeto es “insertar las mercancias en el seno de fabulas™.
-Valor de mercado de los productos en funcion de su iconicidad.

-Nuevo capitalismo “cuyo material decisivo de la significacion”.
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PAOLO FABBRI

-Proceso de sustitucion semiotica que transforma el producto objeto en
producto-signo.

-Operacion semiodtica que realiza la publicidad.

-El valor econémico de la mercancia se transmuta en valor en signo.

ANNA MARIA TESTA

-Obra: La Parola Inmaginata (1987)

-Concepto de “valor percibido™ el que el consumidor asigna
subjetivamente a cada producto.

-La marca, el embalaje y la comunicacion publicitaria son los encargados
de “restablecer o ponerclaramente en evidencia las diferencias existentes
entre productos anélogos'.

5. Desdela sociologia

JEAN BAUDRILLARD (1929-2007)

Algunas aportaciones que han contribuido al conocimiento de la
publicidad:

-El universo neo-real en que la publicidad sumerge a sus destinatarios.
-Las estrategias de solicitud y gratuidad que desarrolla.

-La totalidad consumidora que la publicidad conforma socialmente.

JESUS IBANEZ (1928-1992)

-Capitalismo de produccion vs capitalismo de consumo.
-Publicidad referencial vs publicidad estructural.
-La publicidad como institucidén que organizala cohesion social.
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2.3 LaAgenciade Publicidad

“Son Agencias de Publicidad, las personas naturales o juridicas que se dediquen
profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, programar o
ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante

(Ley General de Publicidad, 1988, art,lO)

"Empresa especialista en la prestacion de servicios de planificaciény desarrollo
estratégico de los contenidos de las campafias de comunicacién comercial y
creacion o instrumentacion técnica de los mensajes”

(Codigo deconductacomercial del sector publicitario espafiol, 2007)

Las Agencias se pueden clasificar por diferentes criterios, en primer lugar por el
servicio que prestan, pueden ser Agencias de Publicidad de Servicios Plenos,
Agencias Interactivas o Digitales u otras como Agencias de Marketing Directo y
Promocional, Agencias de Eventos, Agencias de Relaciones Publicas,
Consultoras de Marca etc.

En segundo lugar se pueden clasificar dependiendo el ambito geogréafico de
actuacion, es decir, local, nacional o multinacional.

Otros criterios de clasificacion pueden ser dependiendo de los aspectos
cuantitativos, es decir, depende del volumen de facturacion, nimero de
empleados...

Finalmente se pueden clasificar debido a la pertenencia (0 no) a grupo/ macro
grupo de comunicacion, o a la propiedad de su capital.

Analizando y centrandonos en el contexto actual, cabe decir que nos
encontramos en un escenario de cambio marcado por la crisis global y la potente
emergencia de nuevas formas de comunicacion digital:

-Contraccion de lainversioén.

-Reducciones de retribuciones.

-"Juniorizacién’.

-Exigencia creciente de mayor transparencia.

-Apogeo de internety laweb 2.0.

-Nuevos usos sociales y de consumo de medios.

-Nuevas relaciones de los usuarios con las marcas.

-Anunciantes demandan unavision integral e interactiva en la gestion de sus
marcas.

(Marta Pacheco, Teoriade la Publicidad)
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2.4 Sector Publicitario en Canarias

A partir de la década de los 70, Canarias fue considerada mercado
independiente de Espafia, esto se debid a sus diferenciasfiscales, su lejaniay a
su independencia mediatica.

Las primeras agencias que surgieron en Canarias fueron, Atlantis, Bat, Golden,
Pantalla, Extra y BSB.

Y la primera empresa que instalo un departamento de marketing fue RJ
Reynolds.

Algunas de esas grandes empresas han optado por centralizar sus
departamento en Madrid.

En el sector audiovisual, se empez0 a produciren las islas cuando se creo TV7,
y los hermanos Rios en Tenerife saltaron de la gran pantalla a la publicidad con
los spots de Millac o JSP.

Oscar Dominguez, argentino y afincado en lasislas, monto el primer estudio de
sonido.

Un gran locutor y de los primeros en dar acento a las primeras campafas del
recientemente abierto Ikea fue Gregorio Tavio.

Las agencias canarias han definido bien sus departamentos a lo largo de los
altimos afos, pero hubo unaagencia en canarias que imité la estructura de una
gran agencia creando el Departamento de Produccion, BSB.

Ernesto Orive fue pionero, en las labores de produccién en las islas,
supervisando los artes finales, encargando decorados, vestuario y todo aquello
gue confluye en unaaccion publicitaria.

Hoy en dia sigue sin haberun departamento de produccién en ningunade las

agencias que conozcoy son los propios ejecutivos, creativos o empresas
subcontratadas las que hacen esalabor.
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3.1 ANALISIS: FEELING COMUNICACION

Tras las entrevistas realizadas al director de la agencia Feeling Comunicacion,
D. Francisco José Moreno Gonzalez, hemos conocido un poco mas acerca de
la empresa, como surgio, su recorrido, y los esfuerzos realizados que ha tenido
gue hacer para llegar a ser una de las Agencias mas reconocidas del litoral
Canario.

Desde muy pequefiito Francisco, se sentia atraido por el mundo de la
comunicacioén, sus padres trabajaban en el sector publicitario, lo que le supuso
oportunidades laborales en television.

Con 16 afios empez6 a trabajar en una productora de television, era asistente,
esta oportunidad le ayudo a conocer gente importante en este mundo, ademas
de aprender tanto de sus padres como de sus compafneros.

Francisco nos cuenta que su madre, fue la primera personaen Venezuelaen
editar.

Francisco estudio Administracion y direccién de empresas, y acabo
especializandose en Marketing y Publicidad, en Caracas, Venezuela.

Este Venezolano de entonces 23 afios, emigro a Estados Unidos, en busca de
unaoportunidad laboral, mas tarde abandonaba Estados Unidos, para
instalarse en Espafia.

Unavez en Espafia Francisco trabajé en Grey y Procter, lo que significé un
antes y después en cuanto a su aprendizaje.

Estuvo realizando un proyecto para Luckie Strike, en el sector de producciony
audiovisual, ademas de dar apoyo al departamento de cuentas, en el que se
sentia muy comodo, su principal objetivo era la captacion de clientes.

Con el paso de los afios, decidio vivir en Canarias, en Tenerife. Empezo a
trabajar en una agencia muy pequefia, con eléctricos Martinez ( Worten ) y con
la Gaceta de Canarias.

En 2011, debido a la oportunidad surgida a través de la aparicién de nuevas
tecnologias en un mercado de constante cambio, nace la empresa Feeling
Comunicacion.

Se trata de una pequefia empresa instalada en el Surde Tenerife, Adeje.
Feeling Comunicacion presta servicio dentro del panorama islefio, sin descartar
cualquier oportunidad que pueda considerar atractiva que llegue através de la
paginaweb o via email proveniente del ambito nacional e internacional.
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Concretamente el mercado principal serala Comunidad Autdbnoma de Canarias,
concretamente la Isla de Tenerife.

« Comunicacion
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La idea de negocio se plasma en una agencia que ofrece servicios de marketing,
tanto integrales como puntuales.

Su principal objetivo es darse a conocer a todas aquellas empresas que
requieran de sus servicios, y poder satisfacer sus necesidades.

Se trata de una agencia pequefia que tiene como objetivo convertirse en un
referente en el sector de la comunicacion, mediante la eficienciay la
rentabilidad.

Feeling Comunicacion ofrece varias ramas de productos, por una parte actia
como consultora de otras empresas, con el fin de asesorar y ayudar en temas
como, las politicas comerciales de la empresa, canales de venta o
posicionamiento del producto.

Por otro lado, ofrece un plan estratégico de marketing completo, que abarca
cualquier pretension que el cliente desee para su producto dentro de los
aspectos del marketing y la publicidad, como puede ser desde el disefio de
paginaweb o la imagen de marca del producto hasta la medicion de los
resultados obtenidos.
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3.1.1 Analisis DAFO

Hemos querido analizar el DAFO de la Agencia Feeling Comunicacion, para
poder llegar a entender un poquito mas de esta pequefia agencia Tinerfefia:

AN

Debllidades l \ menazas

Debilidades (interno)

v" Amenazas (externo)

v Fortalezas (interno)

v Oportunidades (externo) llustracion 21. DAFO (Debilidades, Amenazas,
Fortalezos, Oportunidodes). Fuente: Imagenes

google

En cuanto a sus DEBILIDADES, cabe mencionarla competencia directa de
otras empresas del sector con experiencia, es decir empresas en el mismo
mercado limitando la creacion con éxito de otras nuevas.

Hoy en dia es complicado hacerse un hueco en este mundo, asi que tener éxito

en este sector requiere mucho esfuerzo, creatividad e implicacion.

Analizandolas AMENAZAS, observamos como se trata de un mercado

saturado, donde la competencia es muy alta, la publicidad es una herramienta,

Nno un servicio, el servicio es lo que la agencia presta.
La palabra gasto no cabe en este negocio, la publicidad es unainversion.
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Feeling Comunicacion tiene como FORTALEZA, la capacidad de adaptarse a lo
gue el cliente buscay quiere, posee un servicio de consultoria con el que sera
mas facil estrechar lazos.

Ofrece a los clientes diferentes packs, con diferentes presupuestos. Los costes
de los servicios, si que son predecibles, por lo tanto se pueden disefias otros
packs ajustando asi el margen deseado.

Este servicio lo que crea es confianza por parte de los clientes hacia laempresa,
lo que a su vez consigue laempresa es la fidelizacién de estos, punto a favor
para la empresa.

La empresa ofrece diferentes OPORTUNIDADES en sus servicios, posee una
gama de productos variada, ha establecido alianzas con empresas del sector
con el fin de conseguir ofertas complementarias al producto con el objetivo de
compartir clientes.

22



3.2 Vision, Misiony Valores

Visién

Mision

Valores

Ser la agenciade
Publicidad preferida por
las principales empresas
de Canarias, mas
concretamente de lalsla
de Tenerife, por los
resultados que general,
ademas del
profesionalismoy valores
gue rigen sus trabajos y
relacion con ellos.

Ademas de ser
distinguida por la calidad
en los procesos de
ejecucion y estrategias.

En Feeling
Comunicacion tienen
como mision brindarles a
sus clientes soluciones
integrales de
comunicacién
estratégica, publicidad,
desde el disefiode una
campafia creativa, hasta
la realizacion de piezas
publicitariasy
planificacion de medios,
haciendo que laempresa
que les contrate sea
notabley que su marca
impacte y sea
inolvidable.

Proporcionar estrategias
efectivas e integrales,
alcanzarfidelidad y
lealtad hacialas marcas,
contribuyendo con el
desarrollo y crecimiento
comercial de los clientes.

Francisco, director de la
Agencia, destaca la
sinceridad, claridad,
honestidad y empatia con
los clientes.

En la Agencia estan
comprometidos a hacer lo
qgue es correcto, dando
calidad a sustrabajos, y
cumpliendo siempre con
las expectativas de los
clientes.
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3.3 Analisisdel Entornoy Competencia

Actualmente en la isla de Tenerife, existen 65 agencias:

Ranking Sectorial de Empresa:

s
Sector CNAE: (7311) Agencias de publicidad(65 Resultados)

S Provincia: Tenerife guitar filtrc
e e Sector: Agencias de publicidad guitar filtro
Nombre de la empresa
Posicién  Evolucién 2 i3
Sector Posiciones

105 3™ TREEX( TECHNOLOGY SL

107 28 JAN JOSE FUENTE TABARES SLU grande Tener ife Ver mas

121 (ND) MONSTER REWARI grande Tener ife ver ma

352 2% D7 PUBLICIDAD Sl grande Tenerife Ver mas

354 14 = A OMUNICACL

411 86 & ROL PUE 1DAL

457 158 S DE PUBLICIDAD SOPORTES EXTERIOR Si mediana Tenerife ver mas

462 73 & BC EXCLUSIV )E PUBLICIDAD SL mediana Tenerife Ver mas

699 75 %

756 114 & DARZ MEDIA CANARIAS

992 200 # LYFG mediana Tenerife Vver mas

1 ISTAC: Instituto canario de estadistica

Unade las ventajas competitivas que Feeling Comunicacién puede mostrar, es
la preocupacién e interés por lo que el cliente quiere y desee.

Asi como dijo unade las secretarias de la agencia, en la primera entrevista
realizada, cuyo nombre nos lo reservamos por peticion propiaes: “Todo lo
imposible, lo volvemos posible™.

Se trata de su sefiade identidad, el trato y la atencién, para lograr de esa forma
gue el cliente cuando escuche la marca la asocie con calidad en su servicio.

Bien, ahora analizaremos las actividades publicitarias y competencia:
Las actividades publicitarias que pertenecen al mercado tinerfefio, estan en
manos de muy pocas grandes agenciasy a su ves de un gran numero de

pequefias empresas.

La mayoria se trata de sociedades limitadas, con unos niveles de facturacion no
superiora los 300.000 euros.

El numero de empleados es muy bajo, no suelen tener diferentes departamentos
especificos, es decir todos se ocupan de todo.

Como observamos en el gréafico, las 5 primeras empresas tienen una facturacion

mayor, esto se debe a que utilizan su web tanto en espafiol como inglesy que
ofrecen diferentes servicios lo que los hace mas exclusivos respecto a las

24



demas, como el desarrollo y promocién de productor digitales, publicidad online
etc.

Unade las empresas que es un claro ejemplo de competencia directa de Feeling
Comunicacion es : Treexor Technology.

Treexor Technology SL Limitada es una empresa constituida el 22/03/2011
Calle Bentinerfe N°57 -pol. Ind. La Atalaya 38670 - (Adeje) - Sta. Cruz De
Tenerife.

Su numero de teléfono es el 922782352y su CNAE es Agencias de publicidad.

Treexor Technology SL esta inscrita en el Registro Mercantil Santa cruz de
Tenerife. El capital social de esta empresa esta en el tramo de mas de 100.000€,
con una cantidad de empleados de 45 personasy una facturacion de mas de
3.000.000¢€.

@ Analisis financiero y compaiiias comparables (en €) 4 Ranking Nacional y Sectorial (miles de €)
= i - Tooas I3s empraeas e 5] NSCIO
12.056.541 = 4037% Nacional: Togas i3s emprae 'er Ranking Nacicnal
e . ! s oo RNK Razén Social Ventas

Ingresos comparables Fuentes financieras

S GSA 12510 GUADAIRA SERVICIOS AMSIENT. 11820 %
1.280.421.1
B &—‘ 12511 GALIEMPLEO SL EMFRESA DE 11.028 %
Patromonio Nato
12512 CANADOS MONTALEAN DE ALM I3E3Ew
—-
- 12513 TREE T
= 2514 L ERFLEN
18056531 13185257
12515 ASXPORT S 13070 %
MI amprass 11:» 10 ASX SAT 3
12516 OPERINTER BARCELONA SA 12012 %
Comparacién fuentes de financién
o B 5 T 26,02%
Frocovedorss por Total .
= e .;:,‘-:.‘Q; B08% Sectorial: Consulicrla empresanal y ovos
s3.33%
RNK Razén Social Ventas
_ T ] 8,99%

R ] 8 LA ZN 12458 ALALZA SISTEMAS O INFORMA L3214
| 0.67% 12475 MAMMA TEAM PRODUCTIONS SL 0. -+

Deuda LF par Total actvos

_— 7.ams
1879 12457 ALBION 1578 SL 27134
@ Mi Empresza Madia @ TOP 10 amprasas

- 12513 TREEXOR TECHNOLOGY SL 13057 ¥

Sagin cuentas inaviduales
~ HIDRANAR 12547 HIDRAMAR SL 120834
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3.4 Clientes

Feeling Comunicacion es una empresa que dedica mucho tiempo a sus clientes,
Francisco se define a si mismo como un educador de clientes, trata al cliente
como le gustaria que le tratasen a él.

Unade sus estrategias es la de evitar errores pasados y adaptarse al entorno,
es decir educar y adaptarse a lo que hay alrededor, lo que se quiere decir, lo que
gueremos mostrar, crear y ensefar.

Considera a sus clientes, sus amigos, personas de confianza que no dudan de la
calidad de sus servicios.

La mayor parte de sus clientes son clientes abiertos y educados, con los que son
mas facil de trabajar, a la hora de nuevas proposiciones, ideas, innovaciones
etc.

Feeling Comunicacion presume de valores, el buen trato es la clave del éxito. Se
consideran una empresa empética, capaces de observar las necesidades de
cada clientey buscar la forma que mas se asemeje a lo que este buscay
necesita.

Buscan el avance, la evolucion, creatividad e innovacion en cadauno de sus
trabajos.

Si observamos la paginaweb de la Agencia, en el apartado clientes, vemos
referencias realizadas a la empresa.

Feeling Comunicacion hatrabajado con todo tipo de clientes, como el
Ayuntamiento de Adeje, Tenerife, BP, Marcha FM, Remax, Europa FM, Worten
etc.

Ha colaborado en diversos eventos de espectaculo del municipio, en los que se

harelacionado con artistas como Chayane, Justin Quiles, David Bisbal y Marc
Anthony.
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3.5 Carterade Productos/Servicios

Feeling Comunicacion realiza diferentes servicios, ayudandoy dando soluciones
a medida a todo tipo de clientes.

Son especialistas en crear, y generar contenido. Llegar de la manera mas clara'y
eficaz al consumidor.

Disefian y cran paginas web a medida, crean contenido con el fin de captar
nuevos clientesy fidelizar a los actuales, ademas de estar vinculados con todas
las redes sociales y optimizados para todos los soportes.

Realizan estudios efectivos para las campafias publicitarias. La creatividad y
produccion son sus puntos fuertes, ademas de la utilizacidén de cualquier soporte
en estas areas: Spots, catalogos, anuncios, material grafico etc.

Gestionan y organizan eventos, el proceso de disefio, planificacion y produccion
de congresos, festivales, fiestas y otro tipo de reuniones.

Ademas gestionan la planificacion, evaluaciéon, compra y venta de espacios
publicitarios de cualquier ambito, como puede ser, radio, prensa, television etc.

Se encargan del branding o identidad corporativa para la empresa, desde el
nombre hasta la creacion del disefio de la marca.

Crean contenido audiovisual innovador, cuentan con un equipo de profesionales
en la materia grafica, que se encargan de elaborar campafias de éxito,
adecuandose a las necesidades sin quitar el impacto publicitario.

Desarrollan estrategias publicitarias no tradicionales como son: el marketing
directo, Street marketing, promociones, ferias, eventos, merchandising,
relaciones publicas y medios alternativos.

Ofrecen publicidad exterior, ya que esta maximiza la cobertura e impacto

generando notoriedad y recuerdo de marca, se trata de un medio bastante
eficaz para optimizar la inversion del cliente.
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En Feeling Comunicacion son expertos en posicionamiento, analizan websy las
optimizan para que Google puedaindexarla en los primeros puestos de
busqueday que de esa manera aumente el trafico en laweb y la captacion de

clientes.

Trabajan en escaparatismo, se trata de una herramientavisual basadaen la
reorganizacion de un escaparate, se llevan a cabo técnicas creativas, originales,
capaces de influiren la decisién de compra de los clientes, motivando de esta
manera el aumento de las conversionesy ventas.
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3.6 Campafnias

D. Francisco, en las entrevistas realizadas, nos hace mencidn ados de sus
camparfas realizadas por dos de sus becarios.

En primer lugar, crearon un spot, para el rastro de Guaza, Tenerife. Se trata de
unacampafia sencillaen lacual se motiva a los usuarios al reciclaje de
productos usados para compra y venta de estos.

Se trata de un spot que tiene como duracion 0:20”, que tiene como publico
objetivo a personas de entre 18-65 afios, un publico bastante amplio.

El spot quiere que la gente tome conciencia de laimportanciaque tiene el
reciclaje en la compra y venta, debido a su coste mas bajo y facil acceso a los
productos.

Es unacamparfa solidaria, sencilla que fomenta la interactuacion de los usuarios
del rastro por un fin comun.

Link del spot: https://www.youtube.com/watch ?v=gjlvXAhRUyg
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La segunda campafia que ha hecho referencia, es #echameunapata. Se trata de
unacampafiaque la empresa harealizado para el Ayuntamiento de Adeje,
municipio que se encuentra en el sur de Tenerife.

Este spot de duracidon de 0:21” va dirigido a todos los residentes del municipiode
Adeje que tengan animales.

En esta campafia se intenta conseguir una mayor concienciacion sobre la
importancia de la recogida y limpieza de las heces de los animales.

Francisco nos cuenta que la idea de esta campafia realmente, es que los mas
pequefostomen concienciay sean responsables del cuidadoy limpieza de
animales.

Es por lo tanto una camparfia de concienciacion y solidaridad con el medio
ambiente y demas vecinos del municipio.

Link del spot: https://www.youtube.com/watch?v=9QJe_S54Qkc

®
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3.7 Premios y menciones

Feeling Comunicacion fue galardonada con el premio “Estrella de Oro™ que

otorga el Instituto para la Excelencia Profesional.

Se trata de un premio que reconoce a aquellas empresas y profesionales

pertenecientes a todos los sectores que contribuyen al desarrollo socio-
econdmico de Espafia.

En este caso, el reconocimiento se lo hallevado Feeling Comunicacion, como
agencia canaria en desarrollo.

Francisco nos cuenta que para el es todo un orgullo ser reconocido de esta

manera, que se siente bastante satisfecho con su equipoy trabajo.

En Feeling Comunicacion se enfocan en la excelencia de sus productosy

servicios, intentan dejar huella en sus trabajos, con el fin de conseguirunos
clientes satisfechosy fidelizados.

[xcelendia
El Instituto para la Excelencia Profesional
otorga el presente

DIPLOMA ‘

afavor de

EELING COMUNICACION

como reconocimiento a su labor profesional y compromiso con la Excelencia

Tenerife, 16 de marzo de 2018

fiteain G- N

g o —
Timo. Prof. Sr. D. Antonio Gabriel Pérez i Mateu {imo. St. D. ignacio de Jacob y Gomez

Vicepresidente Presidente - Fundadoc

llustracién 6: Diploma de Feeling Comunicacion, Premio Excelencia
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Conclusiones

Segun los objetivos del Trabajo Final de Grado que marcamos, podemos decir
gue hemos conseguido finalizar proyecto de investigacion de la Agencia Feeling

Comunicacion.

Nos hemos adentrado en una Agencia de Publicidad y Marketing real, hemos
conocido su funcionamiento desde dentro hacia fuera, nos hemos relacionado
con su personal y hemos aprendido cuales son sus funciones dentro de la

agenciay departamentos,

Destacar la dificultad que supone montar una empresa, en Canarias, en este
caso en Tenerife, debido a los altos requisitos que exigen y a la situacién del

mercado actual y competencia.

Nos encontramos aislados y escasos recursos tecnoldgicos, he podido
comprobar de primera mano, los esfuerzos que realiza la agencia por luchary
salir adelante.

Algo que he sacado en claro de este proyecto, es que estamos a afios luz de
estar y conseguir el nivel creativo y tecnoldgico que tienen ciudades como

Madrid o Barcelona.

Se aprecia claramente un bajo nivel de recursos y creatividad a la hora de
realizar algunas campafas, no por esto, le quito merito a D. Francisco, un

hombre luchador, entusiastay amante de su trabajo.

Agradecerle por su gran esfuerzo y paciencia que hatenido con este trabajo y
por la oportunidad laborar que finalmente me ha ofrecido.

Destacar que hemos tenido la suerte de coincidir en un encuentro entre clientey la
agencia, y nos han oportunidad de estar presente, y aprender como se lleva a cabo un

autentico briefing.
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Han sido unas semanas interesantes, en las que nos hemos nutrido de lo que realmente
es publicidad, es por ello que ha sido un trabajo de investigacion satisfactorio y bonito,

qgue me ha llevado a crear lazos con esta agencia.
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