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PROLOGO

El buen disefio es buen negocio. ¢Tiene alguna duda? Basta mirar a pai-
ses como Italia, donde numerosas Pymes gozan de un buen ganado
prestigio y admiracién internacional en base al disefio de excelencia
de sus productos. En la Argentina, solo recientemente la preocupacion
por la innovacién ha comenzado a ganar espacio en la agenda de los
negocios. Pero los emprendedores argentinos aprenden rdpido: en
pocos afos han despegado la produccién y la exportacién de una gran
variedad de bienes y servicios, que poseen una importante proporcion
de disefio incorporado.

No falta mucho para que el fenémeno adquiera masa critica. La obra
que presentamos aqui, “Disefio e innovacion para Pymes y emprende-
dores” se propone contribuir a que este recurso estratégico, que permi-
te aumentar ventas y ganancias, conseguir nuevos clientes y mejorar la
calidad, pueda ser adoptado e implementado en gran escala en el pais.
A lo largo de ocho tomos, la coleccion ensefia la teoria y la practica del
disenio aplicado a la micro, pequena y mediana empresa, con ejemplos
précticos y casos reales de proyectos llevados a cabo exitosamente.

Los autores, Adriin Lebendiker y Analia Cervini, han logrado trans-
mitir en términos claros y sencillos un apasionante cuerpo de conoci-
mientos y experiencias, adquirido en largos anos de practica profesio-
nal en la conduccion del Centro Metropolitano de Disefio de la Ciudad
de Buenos Aires y en la consultoria privada. El resultado es una colec-
cién que, por su enfoque, lenguaje y alcance masivo, no tiene preceden-
tes en el mercado editorial argentino. Con esta obra, que se suma a un
ya nutrido catdlogo de colecciones de libros y fasciculos, ademads de
conferencias y seminarios de expertos en todo el pais, la revista Pymes
de Clarin se propone seguir sirviendo cada dia mejor a sus lectores con
informacion, capacitacion y servicios.

Pablo Maas
Editor Responsable
Revista Pymes
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1.1 CONCEPTO DE MARCA

{QUE ES UNA MARCA?

¢RECUERDA USTED SU PRIMER CONTACTO CON UNA MARCA A
LA QUE POSTERIORMENTE HAYA ADOPTADO? ¢PODRIA DESCRI-
BIR ESE PRIMER INSTANTE DE CONOCIMIENTO? 4COINCIDE

ACASO CON SU DESCUBRIMIENTO EN EL PUNTO DE VENTA? 40
FUE A TRAVES DE LA SUGERENCIA DE UN USUARIO CALIFICADO?

iQué dificil resulta responder estas preguntas! Porque las marcas, asi
como las estéticas o las canciones de moda, se nos acercan de a poco.
Despacito, despacito, muy sutilmente se nos van revelando a través de
infinidad de manifestaciones.

Nos rozan en la calle. Se cuelan en nuestras pantallas. Se exhiben
en la via ptblica. Las recorremos de modo distraido al hojear una revis-
ta. Las espiamos en los objetos de nuestros amigos. Las tocamos en la
gondola del hipermercado. O brillan sutilmente de la mano de un per-
sonaje reconocido.

Las marcas aparecen y desaparecen. Se iluminan y languidecen
como papelitos metalizados centelleando al sol. Es en ese instante, en
ese justo momento de resplandor, que empezamos mentalmente a tra-
zar sus formas y silabearlas en silencio. Entonces, comenzamos a
recortarlas del contexto, a identificarlas, para finalmente acercarnos a
ellas o alejarnos sobre la base de un sentimiento personal consolidado
llamado gusto. ;Cémo saber cudl fue nuestro primer contacto? Imposi-
ble de recordar. Pues, cuando somos capaces de reconocer una marca
-sea de modo textual, verbal, griafico o material- en realidad ya
hemos mantenido una multiplicidad de experiencias anteriores sin
haber sido conscientes de ello. En el instante en el que somos capaces
de citarla, nuestra relacion con la marca data de tiempo. Porque a
pesar de no consumirlas de modo directo, vivimos envueltos en ellas.
Hoy las marcas nos circundan.

Histéricamente se definia a la marca como aquel signo externo
reconocido legalmente que certificaba la autenticidad de un producto.
Es decir, marca era el nombre y logotipo registrado que se aplicaba
sobre la superficie de un objeto. Si bien esta aproximacion continia
siendo acertada, pues la marca es el simbolo identificable de un pro-
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ducto, debido a la sofisticacion actual del mercado esta definicién hoy
ya no es suficiente.

EL ALCANCE DE LA MARCA

Si retrocedemos en el tiempo hasta el Renacimiento, encontraremos
que muchos objetos de produccién artesanal ya portaban el sello que
distinguia a su creador. En el caso de la produccién de muebles, solia
tratarse de una chapa de metal cuyas letras cinceladas informaban
acerca del nombre del artesano, la ciudad de origen e incluso, en algu-
nos objetos, numeraba la pieza de fabricacién. Sin embargo, no fue
hasta la Revolucion Industrial que los organismos productivos comen-
zaron a sellar cada uno de sus productos con un certificado de fibrica
normalizado que garantizaba de modo exclusivo la autenticidad de
sus productos. Se trataba, entonces, de la aparicién de las primeras
marcas registradas.

Es en el afio 1870, en los Estados Unidos, que se redacta la primera
ley para el registro de marcas. Este hecho podria ser identificado como
el primer reconocimiento social del valor intangible de la marca.
Desde entonces, la marca crecientemente fue siendo identificada como
un valor de cambio transaccionable y capaz de comunicar mucho mads
que el mero origen de un producto. Con el correr de las décadas, con la
aparicion de productos competidores en un mercado diversificado y la
extension del comercio globalizado, la marca evolucioné hasta lo que
es hoy, el objeto mds preciado por empresas y consumidores.

Es un hecho que la masificaciéon de la produccion y del consumo ha
promovido la semejanza entre productos competidores. Pues bien, si
estudidsemos dos zapatillas pertenecientes a las marcas Nike y Adidas,
dificilmente encontrariamos diferencias sustanciales en lo que a dise-
no, materiales y tecnologia respecta. Incluso nos sorprenderiamos al
descubrir la existencia de mayores diferencias entre un modelo Nike
de 1990 y otro de 2000, que entre los modelos de Nike y Adidas perte-
necientes al mismo afio. Asimismo, si compardsemos ambas empresas,
veriamos que las dos comercializan calzado deportivo e indumentaria
deportiva, cuya fabricacion se encuentra diseminada por el continente
asidtico. Tanto la categoria de producto, como el lugar de fabricacion,
son similares.

¢Cuadl es, entonces, la diferencia entre una marca y la otra? La dife-
rencia radica en un halo intangible de valor y significado que es asocia-
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do de modo singular a cada una de ellas. Y ese halo es el fruto de la
combinatoria de: aquello que la empresa propone (producto, publici-
dad, comunicacién en el punto de venta, eventos, etc.), y aquello que el
ptiblico compone (la interpretacion y valoracion de dichas acciones). La
marca es aquello que el publico siente hacia esa explosion de manifes-
taciones. Es el contenedor de una multiplicidad de acciones y senti-
mientos experimentados entre la empresa y el piblico. La empresa
propone y el publico compone, y dispone.

En sintesis, la marca es la experiencia total que
vivencian los consumidores en relacion a una
empresa o producto. Es tanto aguello que
una empresa o producto proyectan sobre una
porcion del mercado, como su reflejo.

Para definir una marca, no alcanza con aquello que la empresa cuenta
0 muestra sobre si misma. Siempre serd necesario incorporar la con-
ceptualizacién que el publico le adjudica para comprender su verdade-
ra valoracién. Pues todo andlisis exhaustivo de marca solicita la correc-
ta identificacién de su audiencia; la comprension de los deseos y anhe-
los de sus consumidores; la descripcion de los beneficios concretos e
intangibles que la empresa propone; el por qué la gente estd dispuesta
a desembolsar su dinero a favor de ésta. La marca es un sentimiento
colectivo en torno a un conglomerado de promesas. Nada mds intangi-
ble que una marca. Nada mds preciado que la valoracién positiva del
publico hacia ella.

LAS CINCO FUNCIONES DE LA MARCA

Resultaria impensable para toda empresa que genera productos dife-
renciados concebir su negocio sin la presencia de la marca. Pues
demostraria poca inteligencia invertir en diferenciacién, calidad, inno-
vacién y disefo, y no reunir esos valores con un identificador que nos
habilite como inicos duenios y propietarios de ellos. Si la empresa
Inti-Zen, que comercializa té diferenciado, lo ofreciese a granel y
carente de marca, ;cémo lograria identificarlo un consumidor? ¢Como
haria un apasionado del producto para recomendarlo? La posesion de
la marca cubre cinco funciones especificas, todas igualmente impor-
tantes y necesarias.

11
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1. IDENTIFICACION

La marca permite reconocer el modo de ser de
un producto, de una empresa y de un grupo de
consumidores.

Tanto los signos grificos, los fonemas, los colores o las miisicas regis-
tradas son estimulos identificables que permiten el reconocimiento de
una marca. Estos despiertan en el consumidor una cantidad de valora-
ciones y conceptos preconcebidos. Por ejemplo, Havanna es el modo de
ser de una golosina. La identificacion de la marca Havanna en un pro-
ducto alimenticio podria disparar en el consumidor ciertas asociacio-
nes ya conocidas y experimentadas, como podrian ser: un sabor parti-
cular, la calidad de sus materias primas, la tradicion y el placer. Del
mismo modo, en el caso de no haberse sentido identificado el consu-
midor con ésta, quizds le traigan a la memoria: una golosina extrema-
damente dulce, un precio ligeramente elevado en relacion a sus benefi-
cios o una tradicién medianamente excesiva para sus propios hdbitos
alimenticios. Havanna también es el modo de ser de una empresa.
Escuchar su nombre o leerlo en el articulo del diario disparard otro
tipo de asociaciones en torno a una cultura empresarial y productiva. A
su vez, como las marcas no estdn completas sin la participacion del
usuario, la visualizacién de una persona saboreando un café Havanna
disparard también en el observador otro grupo de identificaciones rela-
cionadas, por ejemplo, con un estilo de vida.

2. TRAZABILIDAD

La marca permite dibujar en la mente del con-
sumidor el mapa de procedencia y destino de
un producto, de una cultura y de un grupo de
consumidores especifico.

Si la identificacién se relaciona con preconceptos subjetivos, entonces
la trazabilidad resume los hechos concretos. Una empresa, un produc-
to y un grupo de consumidores son de un lugar geogrifico preciso.
Evocar a la marca Twinnings es transportase hasta el Reino Unido, alu-
dir a una tradicion comercial y rememorar una cultura caracteristica
en relacion al hdabito de tomar el té. En la era de la globalizacion, la
trazabilidad de un producto se ha convertido en un valor de diferencia-

MARCA E IDENTIDAD, DOS PILARES PARA VENDER MAS



cién, La marca es uno de los atributo mds inmediatos que comunica los
valores adheridos al origen del producto.

3. DIFERENCIACION

La marca permite realizar un recorte de la oferta
del mercado y sintetizar sus diferencias respecto
de la competencia.

Si el mercado ofreciese una sola alternativa de producto por categoria,
la diferenciacién no solo seria innecesaria, sino concretamente imprac-
ticable. Porque se es diferente siempre en relacion a algo. Exploremos
el siguiente caso. Si nos encontrisemos en un territorio regado por
agua de deshielo y ésta fuese la Ginica fuente de bebida, entonces, segu-
ramente nos cruzariamos con algin lugareno instalado en la carretera
ofreciendo bidones de agua cuya leyenda podria indicar “Agua de des-
hielo”. Ahora bien, si distintos lugarefios comenzaran a cargar bidones
de agua y se sentaran uno al lado del otro en la misma carretera ;cOmo
haria cada uno para atraer la atencién hacia su oferta? Mas alld de tra-
tar de resultar lo mas simpdtico y convincente posible, cada uno de
ellos tendria que distinguir a sus bidones con alguna diferencia.

Asi, la diferenciacion es la accion mas efectiva para destacarse de
modo sostenido de la competencia. Por ejemplo, un lugareno sagaz
podria comprender que la gente prefiere beber el agua bien fria, ocu-
pandose entonces de conservarla fresca en contenedores refrigerados.
En este caso su leyenda podria decir AGUA FRESQUISIMA DE DESHIELO.
Diferenciarse es ofrecer beneficios especiales que la competencia no

—

13
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estd ofreciendo. Y la marca, como signo identificable, es la asociacion
natural a aquellos beneficios diferenciados.

4. AUTENTICIDAD

La marca garantiza exclusividad productiva a aque-
llos que la generan, protegiendo a los productos
de las copias y las falsificaciones de terceros.

Ser el producto legitimo y legalmente autorizado, el acreditado, en
definitiva, el verdadero, no es poca cosa. Pues, por mds redundante que
resulte esta afirmacién, un reloj Swatch legitimo es un Swatch, y no su
copia. Es decir, la marca registrada desacredita a las copias, las revela
como falsas y las declara ilegitimas, La certificacion de autenticidad de
un producto transmite confianza y reconforta al comprador al sentirse
respaldado por una marca. La presencia de ésta sirve para certificar al
usuario la fidelidad de aquel producto que estd adquiriendo.

5. CAPITALIZACION

La marca permite acumular nuestras inversiones
bajo una figura nominal que puede venderse. La
marca es |a alcancia mas segura para cualquier
empresa con valor agregado.

Debido a que la empresa Coca-Cola, a lo largo de su trayectoria, ha
invertido millones de ddélares en publicidad, sus ventas han sido siem-
pre notables. Asimismo, estd inversion en publicidad, no sélo fue capi-
talizada a través de las ventas directas, sino que ademds permitié la
generacion de otro bien intangible, la marca. Si la empresa Coca-Cola
decidiera vender su marca escindida de sus bienes materiales, inmue-
bles, etc., la misma valdria mids de US$ 120 mil millones. Esta cifra es
lo que vale la simple posesion de la marca registrada. Y no sélo a tra-
vés de la venta de la marca se puede obtener lucro de la inversion rea-
lizada. También existe la politica de concesion de licencias o franqui-
cias como usufructo del capital invertido. Pues, si bien en sus origenes
el otorgamiento de licencias nacié como un desprendimiento natural
del crecimiento de un negocio exitoso, hoy muchos nuevos emprendi-
mientos son pensados desde su génesis con el objetivo exclusivo de
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convertirse en marcas franquiciadas.

En estos casos, la construccion de marca se convierte en el objetivo
primario de la empresa, apostando a un proyecto a mediano plazo que
se capitalizard en el tiempo, Porque toda construccién de marca necesi-
tard contar con una gran inversién en materia gris de diseno e innova-
cion, entre otros factores.

12  4COMO SE MANIFIESTAN LAS MARCAS?

La marca es, entonces, el valor mds preciado que con gran esfuerzo
intenta construir y capturar toda empresa. Es una mercancia de cam-
bio fabricada por la empresa, pero que termina de componerse a través
del uso v de la valoracion que el ptiblico haga de ésta. En sintesis, la
marca es el resultado de una multiplicidad de experiencias que pueden
ser proyectadas con prolijidad, o improvisadas. Asi, la empatia formal
de una marca con su publico de destino puede ser estratégicamente
inducida a partir del acertado disefio grifico de la misma. Tal seria el
caso del packaging de un producto gourmet que, por ejemplo, es mate-
rializado con papeles de calidad. Si la eleccién de este diseio responde
a los codigos culturales vigentes, seguramente el envase lograra atraer
la atencién de un piiblico de nicho. Es por esto que decimos que la
experiencia de la marca con el cliente puede ser concientemente pro-
yectada por parte de la empresa, Con el correcto desarrollo del disefio
del packaging seguramente se conseguird capturar la atencion del publi-
co deseado.

Sin embargo, del mismo modo, un evento accidental como puede
ser el uso desafortunado del producto por parte de un usuario destaca-
do, también puede contribuir, pero de modo negativo, sobre la percep-
cién colectiva de la marca, Tal seria el caso de una marca de autos
involucrada en el accidente automovilistico de un personaje famoso.
Inevitablemente este hecho la afectard de modo negativo. En conse-
cuencia, si no se puede evitar la fatalidad, para toda empresa resultard
necesario controlar aquellas variables mensurables. Pero, ¢cudles son
aquellos elementos posibles de ser proyectados? (Como contribuyen a
la percepcion de marca?

15
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ELEMENTOS PROYECTADOS DESDE LA EMPRESA:

nombre o naming

producto

servicio

packaging

exhibidor en el punto de venta

identidad corporativa

publicidad

pagina web

reportes anuales elaborados en la empresa
participacion en ferias

promociones

acciones de partnership (asociacién) con otras marcas
participacion en eventos

actividades de relaciones piblicas
operaciones estratégicas de prensa
publicaciones

SUCESOS NO PROYECTADOS:

consumidores inesperados

prensa no programada

competidores

sucesos, catastrofes y eventualidades
tendencias e innovaciones no previstas

13  EL SISTEMA DE COMUNICACION
EN LA EMPRESA

Si bien la marca es ese ambiente o grupo de manifestaciones que
experimenta todo consumidor, desde la empresa, con el objetivo de
construlr una marca satisfactoria, se pueden desarrollar muchas
acciones planificadas que permitan aprovechar de modo estratégico
cada interfase de contacto con el cliente. Algunas acciones deben ser
llevadas a cabo desde la gestacion del negocio. Por ejemplo, la identi-
dad empresarial no puede ser un extra a definir en el mediano plazo.
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MARCA PROYECTADA
Y MARCA PERCIBIDA

LA EMPRESA

BRAND
PROYECTADA

ACCIONES DESDE
LA EMPRESA

EL MERCADO

BRAND - BRAND |
MANIFESTADA = PERCIBIDA |

ACCIONES ACCIONES DE
HIBRIDAS TERCEROS
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Porque, asi sea programada o accidental, la imagen empresarial acon-
tece. Desde su arranque, la empresa no puede evitar ser vista, y segui-
damente interpretada, valorada, estimada o desestimada. Cada opera-
cién que la empresa desarrolla, sea ésta con proveedores o con clien-
tes, emana identidad e induce la formacién de imdgenes y preconcep-
tos. Por ello, 1a gestacién de cualquier emprendimiento, por mas
modesto que sea, necesita contemplar el disefio de algin sistema de
rasgos identitarios.

En consecuencia, si el emprendimiento es gestado desde cero, el pro-
ceso de disefio se iniciaria con la formulacién textual del concepto identi-
tario y diferencial del negocio. Comprender qué se hace, como se hace y
por qué un grupo de consumidores estaria dispuesto a elegir esta marca
sobre otras, es primordial para el inicio de cualquier negocio sano.

NAMING, IMAGEN CORPORATIVA Y PRODUCTO

Continuando, entonces, con el proceso de inicio del negocio, luego de
establecer las bases del valor diferencial, se deberia crear el naming o
nombre de la marca. Este serd el elemento primario en la dindmica
comunicacional de base, pues serd el elemento de mayor permanencia,
Al nombre textual le seguird su disefio grdfico, convirtiendo a la marca
en un signo visual tinico y distinguible. Posteriormente, a éste le segui-
rd el desarrollo de otros elementos marcarios que completan la identi-
dad corporativa del emprendimiento (colores institucionales, papele-
ria, aplicaciones digitales, etc.). Cuanto mas definido se encuentre el
sistema identitario, mayor serd el control que la empresa tenga de su
imagen. La correcta aplicacién de la marca en multiplicidad de sustra-
tos y medios, el respeto por los colores institucionales o el uso de la
papeleria correspondiente, también contribuyen a provocar una lectu-
ra homogénea y contundente de la empresa.

Asimismo, en todo emprendimiento con valor agregado, el produc-
to deberd ser el elemento que acufie los valores concretos que la
empresa pondera. Una marca que planifica capturar a un publico
orientado por la ecologia y el cuidado del planeta, no deberia envasar
sus productos en un material poco reciclable. Porque este tipo de con-
tradicciones, por mds plata que se invierta en publicidad, contribuirin
a la construccién de una marca débil y poco confiable.

Del mismo modo, el servicio que conlleva toda interaccion con el
cliente también proyecta identidad. En consecuencia, éste deberia ser
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estratégicamente planificado para continuar acufiando aquellos valores
diferenciales que la empresa pondera. Pues, del mismo modo que una
atenci6én cuidada transmite seguridad, una pagina web desprolija o cad-
tica provoca vacilacion o sospecha en un cliente.

COMUNICACION DE BASE:

el naming de la marca
la marca grafica

la identidad corporativa
el producto

el servicio

la pagina web

PACKAGING, PUBLICIDAD Y MARKETING

A su vez, existe otro grupo de dindmicas comunicacionales de menor
permanencia que llamaremos de impacto. Estas acciones persiguen
objetivos en el corto y mediano plazo y sirven, por ejemplo, para pro-
vocar las ventas o reposicionar las marcas de modo estratégico. Dentro
de este grupo de acciones se consideran operaciones de publicidad, de
marketing tictico y de disefio estratégico. Tal seria el caso del relanza-
miento durante la Copa del Mundo, de un producto regular, pero de
edicion limitada.

Este tipo de acciones refrescan a la marca y la actualizan en relacion
al contexto diario. Una operacion de estas caracteristicas podria contem-
plar operaciones de disefio estratégico al cambiar el aspecto formal del
producto en sintonia con la temdtica del evento, recurrir a ticticas de
promocién directa, y reproducir publicidad tematica para garantizar
masividad y pregnancia. En general, en oposicion a la comunicacién
identitaria de base, y debido a lo efimero de la accion, este tipo de comu-
nicaciones de impacto asumen formatos relativamente condicionados
por los codigos culturales existentes, porque el tiempo de decodificacion
que un consumidor le puede destinar a una operacion semejante es muy
limitado. Por ejemplo, las publicidades televisivas de un shampoo para
chicos dificilmente puedan alejarse de la madre riendo con su nifio.

Por mas original y diferenciado que se quiera ser, el propio medio y
su estilo predeterminan el formato de la pieza de comunicacion. Las
comunicaciones de impacto se manifiestan con tal velocidad, que el

19



tiempo de decodificacién que experimenta el destinatario es crucial
para el éxito de la operacién en su conjunto. Los proyectos mds seguros
suelen mantenerse dentro de los codigos culturales preestablecidos,
pero generando productos de alto atractivo, calidad de realizacion y
novedad literaria.

COMUNICACION DE IMPACTO

el packaging
la publicidad en medios
las acciones de marketing tactico
las operaciones de diseno estratégico de producto
el diseno de la exhibicion del producto en el punto de venta
el diseno de la comunicacion en el punto de venta
el diseno de la comunicacion web tactica (otras paginas web
estacionales, etc.)
O la aparicién en ferias y eventos.
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2.1 LA MARCA INSTITUCIONAL DE UNA
EMPRESA MEDIANA GLOBAL Y LA DE
UNA PEQUENA CONSULTORA PROFESIONAL.
DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS.

Las marcas evolucionan junto con las empresas. Existen en nuestro pais
infinidad de Pymes que nacieron como fruto de la fundacién de uno o
varios emprendedores, a veces solos, 0 a partir de dos o mds amigos,
hermanos, cuiiados, primos, esposos, etcétera; algunos de ellos inmi-
grantes, otros nativos. De las caracteristicas de ese momento germinal,
han surgido los miles de nombres de las empresas que pueblan el mer-
cado y nuestra cotidianeidad. Ese bautismo ha sido sin lugar a dudas un
momento de trascendencia para los emprendedores, y en muchos casos
lo han querido plasmar nombrando a su emprendimiento con el de sus
fundadores (Alvarez Hnos., Alberto y Alberto, Los Cunados, Vasalli, etcé-
tera). En otros casos lo que se destaca es la técnica, tecnologia o produc-
to principal del proyecto (Arquimadera, Micro Automacion, Insuplast,
Tallo Verde, etcétera); en muchos otros las siglas (Emegé, YPF, Ciltma,
etcétera), y en no pocas situaciones termina siendo un homenaje a
alguien o algo querido (Mar y Sol, Trieste, La abuela Goye, etcétera).

Esto no so6lo ocurrié y ocurre con nuestras Pymes sino con muchas
de las marcas internacionales mds potentes. Ford, la automotriz mas
importante de Estados Unidos, lleva el nombre de Henry Ford, su fun-
dador. El nombre Mercedes Benz, empresa que cre6 el primer automo-
vil del mundo, se inspir6 en el de la hija Mercedes del primero y prin-
cipal distribuidor de la firma, Emil Jelinek, y el apellido de uno de los
fundadores de la compariia, Karl Benz. Fundada en el ano 1848, la
empresa de electrodomésticos alemana Braun debe su nombre al ape-
llido de su fundador Karl Braun. Por su parte Adolf Dassler puso el
nombre Adidas, “Adi” por el diminutivo de Adolf y “Das” por las pri-
meras letras de su apellido, a su empresa de calzados, una vez que su
hermano Rudolf se alejé de él para crear Puma.

Lo cierto es que todo nombre y marca deben su origen al momento
que caracteriza y define la fundacién de la empresa.

¢Pero qué ocurre cuando la empresa crece, se diversifica, cambia de
duenios, productos o tecnologia principal, o suma nuevas actividades y
mercados que se manejan con otras lenguas y culturas?

Existe un nimero muy grande de empresas con un peso sustanti-
vo en la economia, que por el hecho de no dirigirse a publicos masi-
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vos o consumidores finales suelen ser anénimas o poco conocidas. Lo
cual no quiere decir que hacia el entorno de proveedores y clientes
con los que se vinculan y comunican no necesiten construir una séli-
da identidad empresarial.

A diferencia de las marcas que compiten en géndolas o en segmen-
tos masivos, las empresas que proveen a otras empresas requieren de
una comunicacién mads técnica y menos inmediata. Sin duda, aquellos
son aspectos claves para poder brindar informacién acerca de los
estindares de calidad con los que se maneja la empresa, los clientes
que tiene, los productos y servicios que ofrece, los aspectos que la dife-
rencian de la competencia. Como el sistema de ventas no suele ser por
impulso, en estos casos, la diddctica, la implantacién de un lenguaje
técnico comiin a los interlocutores, y toda la informacién que hace al
recorrido, la historia y los grandes hitos de la empresa, juegan como
parte del arsenal persuasivo de la comunicacién y constituyen conteni-
dos que dan sentido a la identidad de la Pyme.

Muchas veces la marca inicial que nace con la Pyme, va cargindose
de esa historia y esos nuevos contenidos y logra no sélo sobrevivir sino
convertirse en icono cultural. Pero en muchos otros casos esto no ocu-
rre, y es necesario realizar intervenciones que permitan actualizar el
significado de la marca con respecto a la nueva situacion de la empresa.

Como veremos a continuacion, esto puede sucederle a una empresa
mediana que pasa de ser local a global o a un pequeno emprendimien-
to que necesita interactuar con el mundo de las corporaciones.

2.2 PROCURANDO NO ESTAR VESTIDO DE SPORT
EN UNA NOCHE DE GALA. EL CASO MICRO

Higinio Ridolfi es un argentino-italiano mitad tecnélogo, mitad filoso-
fo, Muy probablemente la primera mitad se la deba a su formacion en
Italia y la segunda a los mds de 70 afios que lleva viviendo en la Argen-
tina. £1 y su hermano Carlos, de 86 aiios, han pasado por todas, desde
que vinieron a la Argentina y fundaron, afios después, la entonces
denominada empresa Micromecdnica.

Higinio piensa y habla de manera circular y pausada. Eslabona
anécdotas, citas, lecturas. Ya pasados los 80 afios, y en su oficina sin
teléfonos en el partido de Wilde, Provincia de Buenos Aires, su voz
sosegada crea un clima intimista, bien alejado de lo que podria imagi-
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narse para una empresa que hoy cuenta con 500 empleados y plantas
industriales en 5 paises. Pasa de la neumadtica a Ortega y Gasset y de la
filosofia oriental a los sistemas de calidad total, sin perderse ni trabar-
se; suma capas a cada idea, incorpora los comentarios de su interlocu-
tor a su relato que se va diversificando y densificando sin confundirse
ni olvidar el foco.

Su sobrina, la arquitecta Rosana Ridolfi, a cargo del drea de Comu-
nicacién Institucional de la empresa, lo mira y escucha con admira-
cién. No es para menos, MICRO acaba de cumplir 50 afios e Higinio y
Carlos son la historia viva de esta empresa, y también de buena parte

de la tecnologia argentina.
En el ano 2004 MICRO aggiornd su nombre y su marca. Ya con una

fuerte presencia internacional, y a la altura de las grandes companias
globales lideres del sector de automacion, Higinio explica el por qué de
aquel cambio de manera natural y utilizando una metdfora: “Estar en
una gala vestido de sport o en una playa con smoking puede terminar

siendo algo sumamente incémodo”.



DESDE LA ITALIA DE LA SEGUNDA GUERRA A LA ARGENTINA PROSPERA

Micromecdnica, el primer nombre que llevé la empresa, fue fundada
en los afios 60° por los hermanos Carlos e Higinio Ridolfi. Su madre,
Adela, habia quedado viuda tiempo después de venirse a la Argentina
con su marido Alejandro y tener a sus dos hijos en nuestro pais. Por tal
motivo, y con la idea de brindarle la mejor educacion posible, retorné
a Verona, su pueblo natal. Ya instalados alli, Carlos e Higinio completa-
ron su formacién tecnoldgica en el prestigioso Instituto Rossi de Vicen-
za. “Durante 9 afos, en jornadas de 8 horas diarias y en medio de las
restricciones de la guerra, fuimos forjando una educacién y una cultu-
ra orientada a transformar las ideas en algo concreto”, senala Higinio.

Empujados por las penurias de la Segunda Guerra Mundial y la nos-
talgia de ambos hermanos, los Ridolfi volvieron a cruzar el Atldntico
para recomenzar su vida en la tierra que los vio nacer.

Con una sélida educacién a cuestas y las valijas cargadas de un pro-
fundo conocimiento acerca de las tltimas tendencias europeas utiliza-
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das en tecnologia, a los hermanos no les costé demasiado conseguir

trabajo en las pujantes y demandantes industrias locales.

Una empresa de magquinaria francesa emplazada en Avellaneda, fue
la que los empled durante los primeros diez anos y les permitié reco-
rrer el mundo absorbiendo lo mejor del estado del arte de aquella
época. A los 30 anos ya dirigian una fibrica con 300 operarios. Pero los
Ridolfi querian ser emprendedores; sentian que habian llegado a un
techo y querian ir por nuevos horizontes.

El primer proyecto fue producir tornillos para madera, algo que el
mercado de aquella época demandaba en cantidad. "Pensamos que
podiamos hacerlo y para ello construimos una roscadora y una fresado-
ra de alta produccion. Esa fue nuestra primera accién emprendedora,
aungue, lamentablemente, el negocio no funciond porque no teniamos
una vision empresarial completa”, cuenta Higinio. "Eramos técnicos de
avanzada pero no empresarios, ya que no sabiamos comercializar, Deci-
dimos cambiar el rumbo y aplicar las mejores practicas de ejecucion

para miquinas de envasado y de vidrio. De esta manera, empresas
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importantes como Rigoleau, Siam, Coca-Cola, Citrden, FV comenzaron
a contratar nuestros servicios. Si bien todo parecia funcionar, teniamos
muchas limitaciones. Una era que los disefios no eran propios, sino de
las empresas que nos contrataban, la otra la escasa capacidad financie-
ra que teniamos para sostener periodos de desarrollo y entrega suma-
mente largos”, explica Higinio.

El primer paso importante fue trabajar para
empresas de alto nivel, el segundo fue lograr la
transferencia de nuestros conocimientos para
desarrollar disefos propios, armando asi un area
de ingenieria de avanzada que nos posibilitara
crear y producir productos en ciclos cortos y alta
rotacion, para no tener que depender tanto del
financiamiento.

La circunstancia que permitié ese cambio, fue un contrato con la
Comisién Nacional de Energia Atémica (CONEA) para la provision de
equipos para el campo nuclear, lo cual requirié de la constitucion de
una oficina técnica de avanzada. Esto les abri6 las puertas para la pro-
duccién de productos con disefios propios y mucho valor agregado.

DE LA NEUMATICA A LA AUTOMACION

La neumdtica es una rama tecnolégica que emplea el aire comprimido
para transmitir energia y lograr asi el movimiento y funcionamiento
de diversos mecanismos. Fl aire comprimido es una de las formas de
energia mds antiguas que conoce el hombre. Fue el griego Ktesibios
quien hace mds de dos mil afios construy6 una catapulta de aire com-
primido. Aunque los rasgos bdsicos de la neumatica se cuentan entre
los mds antiguos conocimientos de la humanidad, no fue sino hasta el
siglo XVIII cuando empezaron a investigarse sistemdticamente su com-
portamiento y sus reglas. Sin embargo, la primera aplicacion practica
del método suele atribuirse al inventor britdnico George Law, quien en
1865 disefié un taladro de roca en el que un piston movido por aire
hacia funcionar un martillo.

Recién al terminar la Segunda Guerra Mundial, en Europa y Estados
Unidos, surgen los elementos neumadticos que funcionaban con aire
comprimido y que eran tecnologia de punta para la automatizacion y
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aplicacién de procesos industriales.

“Si bien eran muy rudimentarios y pesados, nos surgio6 la inquietud
de hacer algo que sirviera para automatizar numerosos procesos. Todo
lo que llegaba a nuestras manos relacionado con este tema lo investiga-
bamos, lo desarmdbamos e intentdbamos reproducirlo haciendo proto-
tipos de los cilindros o las vdlyulas”, cuenta Carlos Ridolfi. “En los
comienzos habia en la Argentina una empresa que trabajaba con esta
tecnologia y que tenia una importante cantidad de clientes, pero se
dedicaban a copiar, no generaban desarrollos propios. En cambio, en
MICRO, creibamos productos como reemplazo de los importados en
las lineas de automotrices y empresas manufactureras, y comenzaba-
mos a disefiarlos en base a normas que aparecian en el mundo. Nunca
realizamos copias, tomabamos las caracteristicas fundamentales, y si
era posible las mejordbamos”, evoca el empresario.

“Con esta posibilidad de realizar componentes que toman como
fuente de energia al aire comprimido, creamos tres lineas de productos
con disefio propio: los FRL (Filtro Regulador Lubricador) que son equi-
pos para tratar el aire (lo filtran, lo lubrican y hacen que salga limpio),
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las vdlvulas, que son las que orientan el aire en distintas direcciones, y

los cilindros o actuadores, que son los que efectiian la accién mecdni-
ca. De esta manera pudimos concluir una linea de productos que poco
a poco, y en un rubro bien definido, fue ocupando la actividad de Auto-
macion Micromecdnica hasta llegar a un 80%; el 20% restante lo com-
pletaron la ingenieria, la capacitacion, la asistencia al cliente y demads
servicios soft”, sostiene Higinio. Estos sistemas que hoy en dia se com-
plementan con la electrénica, dando como resultado ciclos electroneu-
maticos que posibilitan el automatismo, son utilizados de manera
intensiva en las industrias de alimentos, automotriz, mineria, manu-
factura, etcétera.
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LA EVOLUCION DE LA IMAGEN Y LA CONSTRUCCION
DE UNA IDENTIDAD INTERNACIONAL

El primer nombre fue Micromecinica. Poco tiempo después se paso a
denominar Automacién Micromecdnica. Luego de algunas transiciones
en los afios 90 se elimind el isotipo y quedo sélo la marca tipogrifica
con el nombre Micro Automatizacién. “El pasaje a MICRO automaci6n
fue el mas duro”, comenta Higinio. Guillermo Brea, disenador en
comunicacién visual y consultor en identidad corporativa, trabajo
junto a Rosana Ridolfi en este proceso.

La simplificacion del nombre era un conflicto. La
palabra “MICRO" connotaba algo chiquito en
momentos en que la empresa estaba creciendo,
Pero el surgimiento de companias dinamicas
como “Microsoft” resignificaban el vocablo, dan-
dole actualidad y vigencia.

Por un lado la fonética inglesa imponia un “Maicro” mucho mais sofisti-
cado, global y cercano a lo *macro” que a lo “micro”, en términos de
visién; por el otro cada vez mds el vocablo era adaptado dentro de las
denominaciones de empresas tecnologicas.

Las dos acepciones, la tecnolégica y la global en lenguaje sajon,
colocaban el nombre “MICRO" en el nuevo registro internacional en el
que la empresa ya se estaba moviendo.

Sabido es lo dificil que significa para una empresa familiar introdu-
cir cambios en su imagen. “Sin embargo”, comenta Higinio, “en nues-
tro caso una vez sorteado el conflicto por la simplificacién del nombre
el proceso resulté natural”. Y agrega Rosana: “Luego de asumir que
nuestra marca e imagen debian estar a la altura de las marcas lideres,
la decision fue muy simple”.

La intervencion fue estratégica, amplia y abarcativa de todos los
aspectos que debian dotar de anclaje a la marca. Al respecto, Guillermo
Brea considera: “Los directivos de MICRO sabian que tenian aspectos
muy favorables en sus productos y servicios, pero que su imagen de
marca no estaba a la altura de una Pyme de clase mundial que compite
globalmente con industrias lideres. Existia en MICRO la decision de
darle a la comunicacién el mismo nivel de calidad que manejaban en
sus otras dreas.”
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slg] MICRO ofrece servicios y productos de alto valor
agregado a otras empresas, presentandose
Ccomo un socio estrategico de ellas. Su lema
“Parte de su equipo” asi lo resume. Su principal
vinculo lo realiza con profesionales universitarios
0 tecnicos de nivel superior con edades que pro-

“ median los 40/45 anos y se desempenan mayo-

ritariamente en areas operativas, de compras y
direccion. Para esta gente, lo prioritario a la hora
de tener que decidir una compra es ante todo la
calidad, seguida por el precio, la velocidad de
entrega, la marca y el servicio de posventa.

Los ejes a la hora de comunicar varian segtin el piiblico especifico al
que se dirigen. Es por ello que el consultor Brea conjuntamente con la
empresa, definieron 4 grupos target:

Alta direccion.
Mandos medios.
Técnicos.
Publico interno.

Sobre cada uno de estos grupos se establecié qué y como comunicar
seglin lo consigna la siguiente matriz:

Herramienta Publico objetivo Nivel de experiencia
con la que

MICRO

se vincula

Imagen Alta direccion Experiencia de la empresa
Empresa Experiencia en el rubro
Soluciones Mandos medios Experiencia en soluciones
Productos Especialistas técnicos Experiencia en productos
Politicas Plblico interno Experiencia en acciones
Empresa
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A partir de alli se determinaron los ejes de la comunicacién que
correspondian a cada uno de los grupos:

A
Alta direccion

imagen
Tener un partner
de prestigio

Origen/trayectoria/
respaldo

Gestion

Filosofia empresarial
Liderazgo

Prestigio

Relaciones
Pertenencia a

un grupo
Razones para confiar
Valor agregado

en la inversion
Cumplimiento de.
compromisos
Posicion vs.

la competencia
Vinculos con &l
sector industrial
Compromiso con

la comunidad
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B
Mandos medios

Soluciones
Resolver el problema

Variedad de productos
vs. competencia
Soluciones integrales
Soluciones particulares
Tiempo de entrega
Financiacion
Promaciones

C
Especialistas técnicos

Productos
Hacer que funcione

Flexibilidad /
adaptabilidad

Facilidad uso

Imagen

Calidad

Especificaciones técnicas
Aplicaciones

D
Plblico interno

Politicas
Resolver el problema
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Finalmente se establecieron y disenaron las piezas de comunica-
cion, v sus correspondientes canales, con las que MICRO debia abordar
a cada uno de los publicos definidos:

Vinculos con camaras Catatogo master
Vinculos con CD
arganizaciones Comunicaciones
Vinculos con técnicas
instituciones Vehlculos'expo-movil
Cobrador/entrega
materlales/pagn
I proveedores
| Locales distribuidones
Papeleria comercial
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1. Diseno asistido por
computadora. Se trata
de un conjunto de pro-
gramas de dibujo en 2

y 3 dimensiones gue son

utilizados como herra-
mientas de diseno por

arquitectos, ingenieros

y disenadores.
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Una muestra de este trabajo es el exhaustivo catdlogo de la compa-
fifa. Un libro de mds de 300 pdginas color, con una tirada de 15.000
ejemplares por ano, dirigido a actuales y potenciales compradores,
diseiiado e impreso con una excelente factura grifica donde se pue-
den encontrar todas las caracteristicas técnicas, al detalle, de cada una
de las piezas que ofrece MICRO, los servicios, la oferta de capacita-
cién. las normas de calidad con las que han certificado y las imagenes
de cada una de sus 5 plantas productivas. Basado en los antecedentes
del “libro negro”, un catalogo de productos publicado por MICRO en
los afios 60 que sirvié de manual de neumdtica para todos los estu-
diantes de ingenieria de aquella época, el actual “por contenido y por
peso”, como consigna Higinio, estd a la altura de los de la competen-
cia. Este libro se complementa con un catdlogo digital en soporte de
CD o por internet que les permite a los clientes acceder a los archivos
CAD (computer-aided design)' de cada uno de los productos y a las imd-
genes en 3D.

Las aplicaciones de la marca reconocen un gran numero de soportes.
La papeleria institucional, la publicidad en medios graficos, el parque
automotor, las marquesinas de los locales de las filiales y distribuidores
argentinos e internacionales, los totem de los locales, el newsletter que se
dirige a los clientes y el house organ interno, la indumentaria del personal
de produccion y el de atencién a los clientes, el Expo Moévil (camion expo-
sicién), los productos, los embalajes de distinta indole y las aplicaciones
digitales tales como CDs institucionales, presentaciones en Power Point,
salva pantallas de las computadoras de la empresa y sitio de internet.

Con el objeto de unificar los criterios de comunicacién y universali-
zar las herramientas para llevarlos adelante, se disenié un Manual de
Comunicacién Institucional donde se establecieron las normas de apli-
cacién de la marca en cada uno de los soportes referidos.

Ademds de la imagen institucional, la empresa tiene un fuerte
compromiso con el sector del cual es parte, la comunidad en la que
estd emplazada y el pais del que proviene. Higinio ha participado acti-
vamente en la fundacién y promocién de diversos organismos de
fomento de la calidad y ha estimulado la mejora continua en su
campo de actividad.

Hoy MICRO se proyecta a escala global exportando productos y ser-
vicios a mds de 25 paises. Sus plantas de Argentina, Brasil, Chile,
Colombia y México, cada una especializada en un tipo de producto y
certificacién de calidad, suman 50.000m2 de superficie productiva.
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MICRO

automacidn

Cuenta con laboratorios propios de modelacion, simulacién y prueba;
certificaciones ISO 9001 y 14001, y ha sido la primera empresa Pyme
de la Argentina en obtener el Premio Nacional a la Calidad. Suma 125
centros de asistencia, 7 centros de entrenamiento con mads de 1500
horas anuales de capacitacion y 2000 asistentes al ano. Cuatro unida-
des moviles de gran porte proveen exposicion y capacitaciéon a nivel
regional, y posee convenios de educacion técnica con diversas universi-
dades e instituciones. Desde aquellas primeras épocas de aventuras,
han pasado 50 anos y buena parte de la historia de la tecnologia de
nuestro zigzagueante pais.

Carlos Ridolfi resume de alguna manera el motor que los impulsé a
abrirse paso en una industria intensiva en conocimiento y crecer en
medio de tantas marejadas:

“Fue la pasion lo que nos impulso a ingresar en la industria. La
pasion de crear, de hacer cosas, de hacer mecanismos, productos, de
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crear algo nuevo. Un producto nuevo totalmente funcional, ergonémi-
co, con una linda estética, que sea agradable, que se pueda hacer en
gran cantidad y que pueda llegar al mundo. Sigo creando productos
porgue no puedo vivir sin hacerlo”

22 ' DEL PEQUENO ESTUDIO A LA CONSULTORA.
LA MARCA COMO CARTA DE PRESENTACION.
EL CASO CILTMA

El celular suena. Del otro lado de la linea, el gerente de seguridad e
higiene de una importante empresa del sector alimenticio del conurba-
no bonaerense le solicita que se acerque a la planta cuanto antes, debido
a que les ha llegado una intimacion de la Secretaria de Medio Ambiente.

La joven abogada de Ciltma sabe que tiene 48 horas para responder,
de modo que se sube al auto y encara para la planta que se encuentra a
unos 170 km de su home office.

Semanas atrds habia tenido su primera reunion con la gente de esa
industria, motivada por recomendacion de una de las mas grandes
empresas licteas del pais, cliente de la consultora desde hacia varios
afos. La empresa en cuestion necesitaba ponerse al dia con la norma-
tiva sobre seguro ambiental dispuesta por la Ley General del Ambien-
te, N® 25.675, y encargar algunos ensayos referidos a los efluentes
liquidos v gaseosos de la nueva planta. La comunidad se habia mani-
festado preocupada ante la activacion de la reciente fibrica a pesar de
considerarla una fuente fundamental para el empleo de los trabajado-
res de la zona, todavia afectados por el recuerdo de la desocupacion
en los anos 90 y con los temores logicos provocados por las nuevas
incertidumbres economicas.

Analia Gramis, fundadora y directora de la consultora, les habia
explicado a los ejecutivos, en aquella primera reunion, la vision sisté-
mica de Ciltma y la variedad de servicios con los que podian contar.

La presentacion simple, concreta y grificamente impecable habia
convencido a los gerentes de la corporacion. Para ello no tuvo mis que
abrir su notebook, conectarla al proyector de la sala de reuniones, solici-
tar la clave de wi-fi de la empresa, y navegar por las paginas de su
recientemente disenado website.

El afio anterior, una situacion menos feliz la habia terminado de
convencer sobre la necesidad de resolver los aspectos de comunicacion
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de su ascendente consultora, cuando el ejecutivo de una multinacional

de la siderurgia, al observar su poco agraciada tarjeta de presentacion,
le espetd ¢Como, no tenes pdgina web?

DEL ESTUDIO JURIDICO A LA CONSULTORA

El Centro Integral Legal y Técnico en Medio Ambiente, Ciltma, nacié
alla por 2003 a partir de la percepcion de Analia Gramis, abogada espe-
cializada en temas medioambientales, de que existia un vacio en la
oferta de asesoramiento a las empresas en el campo del derecho
ambiental. Analia, en aquel entonces, dividia su tiempo laboral entre
dos estudios juridicos, uno de los cuales se centraba en temas ambien-
tales asesorando a los demandantes contra las industrias.

Ella creia que se podia abordar la consultoria de este emergente
territorio laboral, de manera tal que las empresas pudieran cumplir
con la normativa exigida por parte del Estado.

“A partir de alli convoqué a diferentes técnicos especialistas a
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sumarse a la construccion de este proyecto, que proponia una manera
diferente de abordar la relacion entre industria y medio ambiente”,
recuerda la consultora.

El desafio inicial era conseguir clientes que pudieran entender y
apreciar un servicio que integrase los aspectos técnicos y los legales,
orientados hacia el medio ambiente y al cuamplimiento de la normativa.

Asociada con un especialista en marketing, definieron de manera
rudimentaria una marca, Ciltma, unas tarjetas y algun folleto.

Los buenos resultados iniciales, les posibilitaron por el boca a boca
sumar nuevas compaiias como clientes, generalmente de gran porte ¢
importante exposicion.

En Ciltma conflulan profesionales que aporta-
han expertise basicamente en 3 campos de la
consultoria: el legal, el tecnico y el ambiental.
Por otra parte el objetivo era transmitir a las
empresas una vision donde el desarrollo pro-
ductivo estuviera en linea con la sustentabili-
dad economica y la responsabilidad social de
la empresa.

Es que para esta emprendedora, “el seguimiento y control de los diver-
s0s aspectos ambientales que hacen a la organizacion, permiten evitar
sanciones economicas o clausuras que algunas veces pueden llevar a la
empresa a discontinuar definitivamente sus actividades. Por ello yo
tengo la conviccién de que optar por estrategias ambientales adecua-
das representa una inversién y no un costo”, agrega Analia.

EL DISENO DE UNA NUEVA IMAGEN
DE CARA AL CRECIMIENTO DE LA CONSULTORA

Ciltma estaba creciendo en cantidad de clientes y en diversidad de ser-
vicios, siempre bajo el concepto sistémico que le habia inferido su fun-
dadora. Analia, por su parte, sentia desde hacia un tiempo que necesi-
taba replantear la imagen institucional de su empresa, demasiado
influida por sus antecedentes como abogada.

“El logo creado inicialmente por nosotros era una suerte de sello far-
macéutico que combinaba, adentro de un circulo, un arbolito verde con la
infaltable balanza de la justicia” recuerda con cierta indulgencia Analia.
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RELACION INDUSTRIA-MEDIO AMBIENTE

En Ciltma, confluian profesionales que aportaban expertise,
basicamente, en tres campos: el de consultoria legal, el técnico,

y el medio ambiental.

EXPERTISE
AMBIENTAL _® RESPONSABILIDAD

EMPRESARIAL

SUSTENTABILIDAD @__
ECONOMICA "

e

EXPERTISE EXPERTISE
TECNICA LEGAL

) DESARROLLO PRODUCTIVO
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Con una pdgina web poco apropiada para la etapa, la directora de
Ciltma comenz6 a entrevistarse con diferentes disenadores de paginas
web. Finalmente dio con Total Tool, un estudio especializado en disefio
estratégico con quien establecié una corriente de empatia y respeto
profesional que la terminé decidiendo.

El trabajo del estudio consistié en poder establecer el tono y el dis-
curso'que le permitiera a la consultora transmitir un posicionamiento
acorde con los clientes que estaba atendiendo, y al mismo tiempo
fuera una herramienta diddctica, titil a 1a hora de explicar la concep-
cién, metodologia de trabajo, servicios y modalidad de contratacién
que Ciltma les proponia a sus potenciales clientes.

El primer paso fue modificar la marca original. No se trataba de un
redisefio sino del desarrollo de un nuevo signo que identificara la
actual etapa de la consultora.

Una de las decisiones iniciales fue darle protagonismo al nombre
propio por el que todos conocian a la empresa, Ciltma, que no figura-
ba en las tarjetas originales, dejando en segundo plano al fundacional
y ciertamente extenso “Centro de Integral Legal y Técnico en Medio
Ambiente”,

Muchas veces existe un impulso en los emprendedores o en quienes
deben encargarse de nominar un producto o una empresa, de querer
decir todo a través de su marca; en algunos casos, incluso, se intenta
hacerlo de manera literal. Esto sucede a veces con el nombre y otras
con el isotipo.

El estudio disend un nuevo isologotipo, mds versdtil y contempora-
neo, ya alejado de la impronta juridica que le dio origen al proyecto y
en linea con el registro comunicacional de una consultora técnica.

El segundo paso fue disefiar la nueva pdgina web. La pieza en cues-
tién era sumamente importante porque, dados los escasos recursos con
los que inicialmente contaban, no se podian desarrollar nuevos sopor-
tes de comunicacion, pero sobre todas las cosas porque hoy en dia, sos-
tiene Analia “un ejecutivo de una corporacion o el duefio de una Pyme
no tiene tiempo para moverse de su oficina, por lo tanto todas las reu-
niones se desarrollan en las empresas, y las principales herramientas
que podian identificar a la consultora en ese contexto eran la tarjeta
de presentacion y la pagina web”,

Seguin la abogada, las premisas principales sobre las cuales se esta-
bleci6 el programa de diseno de la pagina eran:
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Un ejecutivo no tiene tiempo para
moverse de su oficina, por lo
tanto, todas las reuniones se
realizan en las empresas. Las prin-
cipales herramientas que podian
identificar a la consultora, en

ese contexto, eran la tarjeta de
presentacion y la pagina web.
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Comunicar que Ciltma era una consultora multidisciplinaria
que abarca todos los aspectos de la problematica ambien-
tal, donde participan geélogos, ingenieros quimicos, licencia-
dos en medio ambiente, etcétera.

Establecer que Ciltma es una herramienta con la que puede
contar una industria para la solucion de conflictos ambientales.
Diferenciarse de las otras consultoras.

Uno de los principales problemas a transmitir era cémo explicar de
manera simple la modalidad conque la consultora ofrecia sus servicios.
Dado que la oferta de consultoria era amplia, los disefiadores procu-
raron mostrar de forma clara, profesional pero sin caer en excesivos
tecnicismos, la cartera de productos que la consultora proveia:

© 6 ©0 0 ©o

Control y gestion de expedientes ambientales (categoriza-
cién industrial y habilitaciones, aparatos sometidos a pre-
sion, efluentes liquidos y gaseosos, etcétera).

Asistencia legal ambiental (estrategias ambientales, recur-
sos y contestacion de intimaciones, seguro ambiental, audi-
toria 1SO 14.001, etcétera).

Auditoria proveedores de residuos (patogénicos, industria-
les, especiales y peligrosos, industriales no especiales y
solidos urbanos).

Ensayos técnicos, mediciones y declaraciones juradas (apa-
ratos sometidos a presion, explotacion del recurso hidrico,
efluentes liquidos y gaseosos).

Evaluacion de impacto ambiental (estudios de impacto
ambiental, relevamiento ambiental, planes de gestion, con-
tingencia y mitigacion).

Otras areas (elaboracion de planos electromecanicos, ade-
cuacion de instalaciones industriales, optimizacion de los
procesos para una produccion mas limpia, capacitacion).

El estudio resolvié recurrir a las de infografias para comunicar las
modalidades de contratacién de los servicios de Ciltma. Los formatos
digitales no soportan extensas lecturas, son pocos minutos o segundos
los que un gerente de empresa le puede dedicar a la lectura de la
comunicacién institucional de un futuro proveedor de servicios. Las

infografias son herramientas estratégicas en estos casos.
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=[z] La linea estética de la nueva web requeria con-
siderar cierto equilibrio, ya que se trataba de
transmitir, mediante imagenes, que la produc-
cion industrial no debia, ni podia, ser incompati-
ble con el cuidado del medio ambiente. En ese
sentido, el desafio comunicacional era poder
establecer un término medio entre el imaginario
del activismo verde, tan caro a la cultura empre-
sarial, y el tecnicismo juridico mas amigo del
pleito que de la asesoria preventiva, La pagina
dehia ser un espacio positivo de convivencia
entre la industria y el medioambiente.

Se eligieron, para ello, fotografias donde la produccién fabril dialogase
con espacios limpios, tales como bosques cultivados. Se opté por una
paleta complementaria al verde, tan caracteristico de las instituciones
medio ambientales, dindole protagonismo al naranja, el marroén y el gris,
que tifiieron de una formalidad mds contempordnea a toda la identidad.

Estas herramientas le permitieron a Analia explicar facilmente la
manera en que la consultora podia colaborar con la empresa, actuali-
zando, al mismo tiempo, el mensaje y la imagen de ésta. Hay que con-
siderar que los interlocutores con los que trabaja Ciltma son, en las
grandes empresas, profesionales del drea de higiene y seguridad que, si
bien tienen una formacion afin, no suelen estar familiarizados con la
vasta normativa existente en el terreno medioambiental. En algunos
casos mds avanzados las empresas cuentan con un departamento de
calidad y medioambiente, y en todas las ocasiones la consultora, ade-
mads de relacionarse con estas dreas técnicas especificas, lo hace tam-
bién con el departamento de legales.

A diferencia de las grandes empresas, en las Pymes que Analia
atiende, el problema lo suele encarar el propio dueno, motivo mds que
suficiente para contar con una herramienta simple como la nueva
pdgina web.

El resultado final fue sumamente positivo. La aceptacion de la nueva
imagen por parte de los clientes fue 6ptima, y posicioné a la consultora
como una empresa consistente y de sélido perfil profesional, sin necesi-
dad alguna de perder en el camino la esencia de una atencién personali-
zada, y de aquella vision abarcadora. Marca de origen que su fundadora,
Analia Gramis, supo imprimirle desde el primer momento.
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31 LA MARCA

¢{COMO NACE EL SIGNO GRAFICO DE UNA MARCA O BRAND?

El pdjaro esbelto de Lufthansa, la letra cursiva de Coca-Cola, la enmar-
cada estrella de tres puntas de Mercedes Benz, la manzanita mordida
de Apple, todos estos signos gréficos representan empresas consolida-
das en el mercado. Y nos resulta dificil separar estas formas gréficas de
su significado, puesto que las hemos incorporado a través de la propia
experiencia como consumidores.
Sin embargo, inicialmente todas éstas fueron planteadas con cierto
grado de justificacion y con otro tanto de arbitrariedad. Porque en sus
origenes, las marcas graficas, tanto figurativas, abstractas, neutras o Isotipo de la empresa
fi d ‘os li Aosde s Lufthansa. El diseno ori-
connotadas, fueron contenedores vacios listos para ser cargados de sig-  gija es de Otto Firle,
nificado. Y fue a través de las acciones comunicacionales de cada del anio 1918, Posterior-
: mente fue modificade
empresa que estas marcas graficas se cargaron de valor, revelando pos-  por 0tl Aicher en 1969.
teriormente cierto posicionamiento en el mercado. Acciones que con-
virtieron al signo grifico proyectado finalmente en un simbolo identifi-

cable, reconocible y consensuado por su publico.

Operaciones que
van dotando de
valor a una marca
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Isatipo de la empresa
Apple. Diseno de Raob
Janoff del ano 1976.

ol

Logotipo de la empresa
Coca-Cola. Diseno

de Frank Robinson del
ano 1885,
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Todo proceso de generacion de un signo grifico comienza, entonces, a
partir de la minuciosa comprension de las necesidades futuras (funcio-
nales, semdnticas, estéticas, comerciales, tecnologicas, etc.) de la
marca. Dichas consideraciones permitiran realizar un correcto progra-
ma de diseno. Una vez definido el partido de diseno, se procederd al
disefio ejecutivo del signo grifico y de los demads soportes identitarios
que la éomplementen. Creado el signo, éste comenzard a hacer su apa-
ricion en las actividades comunicacionales y comerciales que la
empresa desarrolle. Es entonces que, colmandose de significado, se
convierte en un simbolo identificable y ordenado dentro de cierta gri-
lla del mercado.

CLASIFICACION DE LOS SIGNOS GRAFICOS

La marca grdfica es el signo visual esencial que representa una empre-
sa. El mismo puede ser realizado a partir de distintos recursos graficos
que se detallan a continuacion:

LOGOTIPO

Se define como logotipo a la representacion
textual de la marca realizada a partir de un
desarrollo tipografico. Tal seria el caso de la
marca Google, Coca-Cola o Panasonic. Cada
uno de estos nombres se encuentra escrito de
un modo singular.

Existen distintas operaciones tipograficas en relacion al diseno de
un logotipo:

e Se selecciona una tipografia estandar particular y se
la aplica.

o Se selecciona una tipografia estandar particular, se la modi-
fica ligeramente y se la aplica.

o Se disena una nueva tipografia a ser aplicada.
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ISOTIPO

Se reconoce como isotipo a aquellos simbolos
graficos (no textuales) utilizados para represen-
tar una marca. Tal seria el caso del cocodrilo
de la marca Lacoste o el signo del zumbido
(swoosh), de Nike.

La posesion de un isotipo fuerte y de calidad no excluye la necesidad
del logotipo, puesto que siempre serd necesario escribir la marca de
modo textual para poder ser leida por todas las personas, hayan tenido
contacto anteriormente con la marca o no.

ISOLOGOTIPO (O ISOLOGO)

Se define como isologotipo a aquellos signos
desarrollados a partir de la combinatoria de los
recursos graficos descritos anteriormente. Tal es
el caso de la marca de farmacias Farmacity, la
marca de librerias Yenny, o como vimos antes la
de Micro.

Estas marcas estdn compuestas por un dibujo grifico y una palabra escri-
ta. El isologo es un formato que permite gran versatilidad de aplicacion.
Pues tanto el dibujo grdfico como la palabra textual que lo componen,
pueden ser utilizados de modo independiente de acuerdo a la necesidad,
respetando siempre el planteo de disefio que se haya prefigurado.

EL ENCARGO DE LA MARCA

Previo al encargo del disefio de la marca grafica, el equipo estratégi-
co-directivo de la empresa deberd elaborar una cantidad de informa-
cién indispensable para el desarrollo de la misma. Porque una marca
no puede ser generada sin antes comprender tanto aquello que la
empresa es, como aquello que la empresa proyecta ser. Esta refle-
xi6én, previa al encargo de la marca, serd crucial para su 6ptimo dise-
fio. Seguidamente, avalados por una serie de argumentos semidticos,
necesidades técnicas y justificativos estéticos, los profesionales del
disefio generardn el signo mds pertinente, pregnante y versatil que
representard a la empresa.

Phil Knight era un licen-
ciado en empresas que
hahia conseguido la
representacion de las
zapatillas japonesas
Tiger para venderlas en
Oregon, fundando para
ello la empresa Blue Rib-
bon Sports, primer ante-
cedente de Nike. A
mediados de los anos
60, Knight decidio cam-
biarle el nombre a la
empresa, pasandola a
llamar Nike. Nike signifi-
ca victoria en griego. En
1971, Nike encargo el
diseno de un logo a la
estudiante Caroline
Davidson, quien hizo el
famoso simbolo del
swoosh (zumbido), hoy
reconocido en todo el
mundo, Caroline recibio
por el diseno de Swoosh
US$ 35. |35 dolares

por una de las marcas
mas conocidas del
mundal Afortunadamente,
12 anos después la invi-
taron a una cena sorpre-
sa donde le dieron un
anillo con el simbolo de
la empresa y un diaman-
te engarzado, mas un
porcentaje en acciones
de Nike.
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¢QUE SE DEBE HACER ANTES DE COMENZAR A DISENAR?

Conocer a fondo los valores de ia empresa.

Elaborar un discurso estratégico en torno a su identidad.

Analizar de modo exhaustivo las posibles aplicaciones técni-
~ cas de la marca (aplicacion en productos, reproduccion gra-

fica, aplicacion en marquesinas y carteleria, etc.).

Identificar el publico objetivo.

Comprender sus deseos, necesidades, miedos y habitos.

Identificar a la competencia.

Tratar de visualizar de modo hipotético una futura extension,

diversificacion o mutacion de la actividad empresarial.

3.2  ¢QUE REQUISITOS DEBE CUMPLIR
LA MARCA GRAFICA DISENADA?

LA MARCA DEBERA COMUNICAR VALORES, NO ACTIVIDADES.

No es necesario que la marca comunique, de modo explicito, aquello
que la empresa hace. Este tipo de argumento pertenece, mds bien, a
una época en la que la industria ofrecia poca competencia. Sin embar-
go, actualmente, debido a que muchas empresas producen y comercia-
lizan productos similares, por sobre la actividad empresarial, es necesa-
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rio que las marcas comuniquen aquellos valores que las diferencian.
En consecuencia, podrdn coexistir marcas de productos similares pero
embanderando cada una valores diversos. Por ejemplo, podria existir
una marca que se aduefie del liderazgo, atrayendo entonces a compra-
dores dispuestos a pagar un precio mds alto, mientras que otra marca
de un producto similar se destaque por ponderar valores identificables
con el precio justo, atrayendo a su vez a un publico mds preocupado
por el bolsillo. Todas las porciones del mercado pueden ser atractivas,
si se identifica correctamente al puiblico objetivo y se logra asociar a la
marca con aquellos valores pertinentes a ese target.

LA MARCA DEBERA SER ATRACTIVA, SINGULAR Y MEMORABLE.

El segundo requisito grifico que deberd cumplir toda marca es la acep-
tacién formal y el apropiamiento de la misma por parte de su piblico
objetivo. En otras palabras: jque les guste! Para ello, especialmente en
el punto de venta, la marca deberd resultar atractiva para su publico
de destino. Para ello, primero se deberd elegir correctamente el estilo
grifico, y seguidamente se deberdn elaborar formas y dibujos gréficos
6ptimos. Debido a su especificidad disciplinar, todos estos elementos
de disefio parecieran ser factores imposibles de controlar. Sin embargo,
cuestiones como estilos graficos, colores, morfologias asociados a cier-
tos valores preconcebidos, son todos elementos estudiados y manipula-
dos racionalmente por profesionales del diseno.

LA MARCA DEBERA SER VERSATIL.

La aceleraciéon comercial y tecnoldgica de hoy, exige que las marcas
sean implementadas en niveles a la vez complementarios y antagoni-
cos. Porque no serd lo mismo aplicar una marca como el sponsor ofi-
cial de la Copa del Mundo, que aplicindola como el patrocinador auste-
ro de una accién socialmente comprometida. Por mds previsiéon que se
haya creido tener, las marcas terminan siendo utilizadas en lugares ini-
maginables. Sin embargo, la orientacién por un disefio versitil de
marca contribuird a la percepcién positiva de la misma. Por versatili-
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dad se entiende una marca cuyos isotipos y logotipos sean capaces de
asumir distintos tonos de discurso segiin sus variaciones de escala y
coloratura, entre otras variables. De todas formas, a lo largo de su vida
util y para mantener su vigencia, las marcas pueden ser sometidas a
operaciones de rediseno.

LA MARCA DEBERA SER FACILMENTE REPRODUCIBLE.

Desde una trama textil o una pantalla de teléfono celular, hasta una
superficie grabada en madera, todo tipo de soportes materiales y tecno-
logias de reproduccion deberian ser considerados a la hora de disefar
una marca. Porque para que la misma sea reproducida con calidad, sus
creadores deberdn someter su disefio a la prueba de multiplicidad de
soportes. Una tipografia excesivamente fina podria presentar proble-
mas en su traspaso en medios grificos poco precisos. Lo mismo ocurri-
ria con una marca disefiada a varios colores: el pasaje de ésta a una
escala de grises, deberia poder funcionar correctamente y no parecer
un simbolo forzado. La prevision de este tipo de situaciones por parte
de sus creadores dejard poco margen de error a los futuros actores res-
ponsables en la aplicacion de marca. Pues, por mds bonita que haya
sido pensada la marca en sus origenes, una aplicacion defectuosa resta-
rd puntos en la percepcion total de la empresa.

PROBLEMAS RECURRENTES DE UNA MARCA

«CUALES SON LOS PROBLEMAS MAS RECURRENTES QUE

PUEDE ENFRENTAR UNA MARCA?

CONFUSION SEMANTICA. La interpretacion errénea de la actividad
empresarial puede ser un problema recurrente al utilizar signos grdfi-
cos figurativos. Por ejemplo, tal seria el caso de la marca de una linea
de cosméticos representada por una espiga de trigo. Esta eleccién, que
en una primer instancia parece ser acertada para una linea de cosméti-
cos naturales, podria terminar resultando contraproducente. Pues, des-
provista del producto, la marca simbolizada por una espiga de trigo
podria pasar por una empresa alimenticia o cerealera.
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QUEDAR PEGADO A UNA MODA. jLas modas grdficas existen! Otro peli-
gro que acecha a todo disefio de marca es quedar prisionero de un
recurso formal con fecha de vencimiento. En un primer momento, la
marca disefiada a partir de un signo de moda simula novedad y dina-
mismo. Sin embargo, las marcas deben superar los cambios estéticos. Y,
si bien el redisenio es un recurso vilido para la actualizacién formal de
una marca, esta operacién no deberia ser utilizada en exceso. (Cudntos
afios deberia durar una marca? Muchos mas de los que perdura un pei-
nado o el corte de un saco, las buenas pueden trascender décadas.

ILEGIBILIDAD. Algunas marcas se ven lindas. Sin embargo, cuando se
las quiere pronunciar en voz alta, no se estd muy seguro de lo que se
dice. La eleccién de un estilo gréfico incorrecto o un trabajo tipografico
defectuoso pueden hacer que una marca resulte ilegible. La legibilidad
de la marca garantiza su difusion.

IMPOSIBILIDAD DE TRASPASO (VENTA, LICENCIA, ETC.). Este problema
suele ser muy frecuente en el caso de marcas que soportan apellidos de
familia. Pues, frente a una division de empresa ¢quién se queda con el
apellido?, ;como se vende un nombre propio?, ;qué limitaciones futu-
ras implica? Estas situaciones deben ser previstas a la hora de hacer el
naming de la marca.

EL REDISENO DE UNA MARCA

Como hemos descrito anteriormente, el redisefio de marca es una acti-
vidad frecuente y necesaria. Las nuevas décadas, los cambios de para-
digmas tecnol6gicos, los nuevos soportes medidticos y las diversifica-
ciones empresariales solicitan la actualizacién de la marca. Toda
empresa que emprende un proceso de redisefio deberia evitar los
siguientes errores recurrentes:

ABUSO DE RECURSOS DE DISENO Y PERDIDA DE IDENTIDAD. Segura-
mente la marca tradicional ya cuenta con una identidad propia que le
pertenece y que fue acufiada con muchos anos de trabajo y esfuerzo. El
redisefio no deberia quitarle identidad a una marca tradicional ya ins-
talada. Las operaciones de redisefio pueden ser mucho mds delicadas
que las de disefio. Un buen profesional sabrd no caer en abusos estéti-
cos y de disefio: todo redisefio de marca debe sumar valores, no quitar.

55



n

ABUSO DE USO TECNOLOGICO. Las nuevas tecnologias de reproduccién
grifica tientan a empresarios y disefiadores a sofisticar los disefios de sus
marcas, persiguiendo innovacién y vanguardia. Sin embargo, estas nuevas
tecnologias no siempre estardn presentes en el mercado. Pegar a la marca
a una tecnologia de vanguardia seguramente presentard problemas de
reprodqccién. haciendo aparecer a la marca desprolija 0 poco atractiva.

DESEQUILIBRIO ENTRE INNOVACION Y CODIGO CULTURAL. Mostrarse
innovador puede ser un valor para muchas empresas. Sin embargo,
cada rubro, sector o categoria de producto posee su propio cédigo cultu-
ral. La innovacién no siempre debe ser realizada a través del rediserio
de la marca. Acciones de disefio estratégico o marketing pueden reposi-
cionar a la marca sin necesidad de tocar su simbolo mds preciado.

3.3 OTROS ELEMENTOS MARCARIOS

Al igual que las comunicaciones entre personas, la identidad de la
empresa se manifiesta a través de diversos elementos y niveles discur-
sivos. En consecuencia, existe otra gran cantidad de simbolos identita-
rios que son disenados junto a la marca grafica. Todos estos elementos
en su conjunto constituyen la identidad corporativa de la empresa. Con
solo desenvolver el packaging de un producto de cosmética encontrare-
mos una gran cantidad de elementos que acarrean identidad. Desde el
exterior del packaging con su marca grdfica impecablemente aplicada
en sobre relieve metalizado, hasta el suave papel tissue del interior
decorado con una trama impresa a un solo color que juega con el isoti-
po de la marca, todos los elementos que componen packaging y produc-
to portan identidad y contribuyen a crear una experiencia totalizadora.
Cartas de colores, tipografias institucionales primarias y secundarias,
tramas, fondos y texturas son algunos de los elementos que comple-
mentan el disefio de la marca.

laentidad corporativa es el conjunto de elemen-

artirs il “arite Hdicanarda I T ~ -
LOS particuliarmente disenados para nacei (Ja.—-j la

empresa un ente 1dentificable.

El diseno de la identidad corporativa tiene por objetivo proveer a la
empresa de una paleta de herramientas gréficas a ser aplicadas en
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situaciones productivas, comerciales y comunicacionales, garantizando
siempre una fuerte colaboracién en la construccién de la imagen cor-
porativa total.

ELEMENTOS BASICOS QUE COMPRENDEN
EL DISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA

marca grafica

paleta de colores

tipografias institucionales primarias y secundarias

tramas

materiales y texturas

aplicacion de marca en soportes varios.

papeleria corporativa (tarjetas personales, hojas con mem-

brete, sobres, bolsas, etiquetas, carpetas institucionales,

e-mail, etc.)

® papeleria comercial y fiscal (formularios de pedido, recibos,
facturas, vales de caja, etcétera.)

& uniformes, bolsos, gorros y camperas

» aplicacién de marca en camiones y demas medios de
transporte

& aplicacién en espacios comerciales y oficinas.

LA MARCA GRAFICA

En los parrafos anteriores ya se ha tratado extensamente la tematica
de la marca gréfica. Sin embargo, resulta pertinente recordar que no
solo el disefio grafico del simbolo, sino todo tipo de aplicaciones debe-
rd estar contemplado y detallado en el disefio original de la identidad
corporativa. A continuacién se detallardn algunas de las aplicaciones
bdsicas para garantizar una fiel reproduccion de marca:

marca aplicada en horizontal

marca aplicada en vertical

marca aplicada con simbolo de registrado

marca aplicada en su reduccion minima

colores marcarios: Pantone, CMYK, RGB, Al 100% y al 50%
area de proteccion del isotipo y logotipo.
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La papeleria comercia
~hajas con membrete,
sobres, tarjetas perso
nales, etcetera—- ha sido

siempre el sustrato ini-
cial de la aplicacion

identitaria. Hoy, estas

interfases han sido fuer-

temente reemplazadas
por soportes digitales
comeo el teléfono, la
pagina web o el e-mail
(Eentileza Estudio
masSustancia y Coope
rativa de Trabajo Lavaca).
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FAMILIAS TIPOGRAFICAS

Se entiende por familia tipografica a la correspondencia del alfabeto
con un dibujo de letras particular. Tal seria el caso de la familia tipo-
grafica suiza Helvetica o la italiana Bodoni. E]l uso de una familia tipogrd-
fica garantiza la homologacién de las comunicaciones institucionales
emitidas por la empresa a través de diversidad de medios. Desde la
generacion de un archivo en formato .doc hasta la leyenda de un afiche
en via publica, todas estas comunicaciones pueden ser emparentadas si
recurren al recurso de una misma tipografia y sus declinaciones. Exis-
ten dos jerarquias tipogrificas corporativas:

& tipografias institucionales
& tipografias institucionales complementarias.
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ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
. abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz

PALETA DE COLORES Y TRAMAS El uso de una familia
tipografica garantiza la
homologacion de las

La marca grafica normalmente se encuentra disefiada aplicando uno o “-'f’m”:’”'??": ‘5‘,‘:‘-‘:- ”‘-‘-*'““I"
- . clonales emitiaas por ta
mas colores especificos. Los mismos suelen ser empleados en todo tipo empresa a través de

y ; i " 5 _ - & " 2 diversidad de medios.
de comunicaciones institucionales, repitiendo identidad sin necesidad de ~ “"Versidad de medios

hacer uso excesivo del isotipo o logotipo. Sin embargo, en muchos casos
serd necesario recurrir a paletas de colores suplementarios o dibujos grd-
ficos que complementen la identidad corporativa, pues el abuso de los
colores marcarios también puede resultar contraproducente,

USOS DE TRAMAS Y COLORES:

) tramas aplicables en packaging, elementos promocionales y
vehiculos empresariales
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i tramas tridimensionales aplicables en superficies antidesli-
zantes de producto

e desaturacion de la paletas originales como recurso secunda-
rio en elementos complementarios.

APLICACIONES SOBRE PRODUCTO

También es pertinente prever distintos tipos de aplicaciones de
marca sobre producto. Porque en relacion a la categoria de producto
que se comercializa, se figurardn diversas técnicas y disefios para la
aplicacion de marca. Por ejemplo, en el caso de productos de indu-
mentaria, el manual corporativo podrd contener ejemplos de marcas
bordadas y estampada, grabadas en botones o acufiadas en cierres. En
el caso del sector de muebles, se podrin sugerir técnicas y formatos
de grabado en madera, esmerilado sobre vidrio o inyeccién de pldsti-
co. Deberdn comprenderse tanto la forma de uso como los codigos
culturales existentes, para poder acertar el grado admisible de la pre-
sencia de marca por categoria de producto. Asi como un electrodo-
méstico tradicionalmente soporta grandes campos (como la aplica-
cion de marca sobre su frente), una mesa de madera no podrd ser
marcada del mismo modo.

COMUNICACIONES COMERCIALES E INSTITUCIONALES

Tras haber sido la papeleria comercial (hojas con membrete, sobres, tar-
jetas personales, etc.) el sustrato inicial de aplicacién identitaria, hoy
estas interfases han sido fuertemente reemplazadas por soportes digita-
les como el teléfono, la pagina web o el e-mail. Junto con la papeleria
tradicional, estos nuevos medios hoy son contemplados en el programa
de diseno de la identidad corporativa de toda empresa.

papeleria comercial
papeleria institucional
musica y sonidos identitarios
aplicaciones digitales

pagina web.
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34 LA IMPORTANCIA DEL MANUAL CORPORATIVO

Citado anteriormente, el manual corporativo es el documento original
que contiene toda la informacién referente a la identidad corporativa

de una empresa. El mismo es generado por los autores de la marca grd-

fica y retine toda la informacién técnica pertinente a los signos grafi-

cos identitarios y sus posibles reproducciones. Es un documento de uso

cotidiano cuya informacién debe ser compartida por todos los actores
responsables de la aplicacién, comunicacién y reproduccion de la iden-
tidad corporativa.

Resulta necesario resaltar el valor de este manual, puesto que por
mejor disefada que se encuentre una marca, solamente la correcta
aplicacion y reproduccion de la misma garantizara una imagen corpo-
rativa satisfactoria. Por mds exactos que hayan sido elegidos sus colo-
res originales, si al reproducir la marca por cuatricromia no se respeta
su composicion original de amarillo, magenta, cian y negro, entonces
el resultado serd malo. Otro tanto ocurre con variables como el drea de
proteccién de la marca: si en su aplicacion no se respetan los limites
estipulados como drea de proteccién, entonces seguramente la marca
serd percibida como sofocada o ahogada. Estos imprevistos no son
beneficiosos para la experiencia identitaria de una marca.

Una vez definido el parti-
do de diseno, se proce-
dera al diseno ejecutivo
del signo grafico y de los
demas soportes identita-
rios que la complemen-
ten. Creado el signo,
este comenzara a hacer
su aparicion en las acti-
vidades comunicaciona-
les y comerciales que la
empresa desarrolle. Es
entonces que, colmando-
se de significado, se
convierte en un simbolo
identificable y ordenado
dentro de cierta grilla del
mercado.
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35 IDENTIDAD EN EL ESPACIO ARQUITECTONICO

Dificil resulta realizar un resumen de la identidad corporativa referente
al espacio arquitecténico, porque ésta se encuentra condicionada por la
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naturaleza del negocio. La extension y profundidad del programa de dise-
fo dependeri de las caracteristicas tipologicas del espacio comercial.

Por ejemplo, en el caso de locales con marca propia, la identidad cor-
porativa constituye un complejo cuerpo funcional e identitario que tras-
ciende la mera aplicacidn de la marca grifica. En estos casos, el interio-
rismo del espacio comercial constituye el disefio de la experiencia de la
marca. El local en si mismo es la interfase identitaria entre la empresa y
sus consumidores. Entonces, junto con la definicidén arquitectonica se
realiza un manual corporativo exclusivo para la fiel reproduccion del
espacio en otras unidades futuras. Porque no sélo la carteleria, las mar-
quesinas y la grafica aplicada necesitan ser detalladas, sino el equipa-
miento, los revestimientos y hasta la disposicion de los elementos funcio-
nales debe ser especificado para garantizar una experiencia homéloga.
Este trabajo es realizado particularmente para aquellos negocios basados
en el otorgamiento de franquicias. Los elementos identitarios son:

arquitectura

disposicion de situaciones y circulacion
colores y materiales de revestimiento
equipamiento

comunicacion grafica

marquesina

vidrieras

exhibidores

iluminacion

musica y olores

otros.

En el caso de negocios que no cuentan con local propio, la aplicacién
de marca resulta mds acotada. Tal seria el caso de una marca de tés que
ofrece elementos marcarios en bares o almacenes. En este caso, la
identidad corporativa podria prefigurar los siguientes elementos:

senalética

marquesinas
comunicacion grafica
exhibidores de producto
material promocional
otros.
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Cuando las marcas
van al frente

REDISENAR LAS VIEJAS MARCAS? THAT IS THE QUESTION.

B | 0 EL PARTIDO SIN LA CAMISETA. EL CASO DE PORTA HNOS,

| .’Eh kam VINAGRES CASALTA Y LOS NUEVOS PRODUCTOS

un ATIVA TRADICIONAL QUE CAMBIA SU CARA PARA TRANSFORMARSE
EN m mm COMPETITIVA DE TECNOLOGIA Y COMUNICACIONES.

'EL CASO DE LA COOPERATIVA DE TORTUGUITAS







a1 ¢DISENAR O REDISENAR LAS VIEJAS
MARCAS? THAT IS THE QUESTION

Sucede con aquellas marcas que han pasado por mil batallas. Son orgu-
llosas, seguras y altaneras. Repletas de historias y anécdotas. Son el
centro de atencién en las reuniones intimas y portan el reconocimien-
to de su comunidad. No tienen miedo de ir al frente y cuando son con-
vocadas para ponerle el pecho a un nuevo producto, no lo dudan ni un
instante; alli estin nuevamente en la géndola o en el local de venta,
exhibiéndose con el mismo honor con el que lo hacen en tantas otras
familias de productos. Pero al igual que los viejos guerreros, estas mar-
cas acarrean tantos galardones como cicatrices. Nunca pasan desaperci-
bidas entre los lugarenios, pero cuando salen a pasear por otros pue-
blos, se cruzan con colegas mds jovenes, o mas cultas, que incluso
hablan varias lenguas. Descubren a otras mads dgiles o mis poderosas
econémicamente. Qjo, se dicen para tranquilizarse, nosotras tenemos
anos aqui, somos la imagen de una empresa sélida que produce con
excelente calidad y para corroborarlo repasan los tantisimos éxitos y
contemplan las decenas de productos y servicios que han nominado.

Las marcas que van al frente, muchas veces tienen que correrse de ese
lugar y tomar el mando de un ejército mads diversificado. Es, para conti-
nuar con la metdfora militar, una decision estratégica que en muchos
casos implica profundos cambios en la cultura y en la organizacion de la
empresa. En otros casos, donde el producto o servicio no se presenta tan
diversificado, es necesario preparar esa marca para una pelea que se pre-
senta cada vez mds compleja y con mayores frentes a atender.

En este capitulo veremos los casos de dos marcas que, surgidas de
su comunidad, han tenido que aggiornarse con diferentes estrategias
para poder actualizarse y sostener la vigencia y el vinculo con sus usua-
rios, en haras de un mayor crecimiento y competitividad.

42 JUGANDO EL PARTIDO SIN LA CAMISETA.
EL CASO DE PORTA HNOS, EL FERNET 1882,
LOS VINAGRES CASALTA Y LOS NUEVOS
PRODUCTOS

“Fuimos por una muela y terminamos operandonos todo el cuerpo”,
resume risuenio José Porta, refiriéndose al proceso que comenzo con la
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estrategia de la marca de su Fernet y terminé abarcando todas las
lineas de productos y la identidad de la empresa Porta Hnos.

Este empresario cordobés, picaro, hincha de Talleres, fandtico de las
motos y con un chiste siempre a flor de labio, es uno de los tres her-
manos que conforman la cuarta generacién de los Porta y es ademas el
actual presidente de la empresa.

Con una larga trayectoria en la produccion de licores, alcoholes,
vinagres y derivados, los Porta decidieron encarar en el afio 2005 el
lanzamiento de un fernet en cuya formula trabajaban desde el 2000.
“Fue en ese proceso, y con la ayuda de un consultor y un disefiador,
que pudimos comprender los errores que habiamos cometido hasta ese
momento en el manejo de nuestras marcas”, reflexiona el empresario.
“Asi fue como fuimos por una etiqueta y un packaging de fernet y nos
dijeron que estdbamos jugando el campeonato sin camiseta, justo en
un pais donde la gente muere por la casaca; terminamos cambiando
primero el logo corporativo de la empresa y luego todas las marcas de
nuestros productos y sus respectivas estrategias”.

UNA HISTORIA DE INMIGRANTES

A finales del siglo XIX, unos inmigrantes provenientes de la region de
Lombardia, Italia, se instalaron en la Provincia de Cordoba, donde esta-
blecieron la primera fibrica de licores de la Argentina.

Fue en el ano 1882 que Vicente y Antonio Porta, emprendedores y
visionarios, pusieron a andar la maquinaria que durante 128 afios ha
venido proveyendo de licores a todo el pais.

Se trataba de reproducir, con las hierbas y frutas lugarenas, viejas
recetas familiares que solian tomarse como digestivos o productos
medicinales.

Esta suerte de botica industrial producia los brebajes y los embote-
llaba en damajuanas y toneles que eran repartidos en carretas por las
cercanias y en tren hacia el interior.

El final de la Primera Guerra, junto con la incorporacion de otros
miembros de la familia al emprendimiento, impulsé el desarrollo de
nuevos productos, sumando a los anteriores bebidas tales como el fer-
net, el anis, la grapa y el aguardiente.

Ademas de ser el sucesor de las dos primeras generaciones fundado-
ras, José Porta, padre del actual presidente, dividia su tiempo entre la
empresa, que por aquel entonces contaba con 25 empleados, y la fun-
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cion publica. Pues José Porta padre era un hombre profundamente

comprometido con la promocion de las politicas industriales que hicie-
ron de Cordoba un sobresaliente polo manufacturero.

Debido a su cada vez mayor compromiso en los asuntos ptiblicos,
José Porta padre, convocé a su hijo, también de nombre José, a hacerse
cargo de la empresa. Con solo 23 anos, José Porta hijo, alias “el negro”,
recién diplomado como contador, tomé las riendas de la compaiiia, a
la que luego se sumaron sus hermanos, Diego, Licenciado en Farmacia
a cargo del area comercial, y Fernando, Licenciado en Quimica, en la
direccion de produccion,

La juventud. la pasion por los negocios v un deseo de innovacion
permanente llevaron a Porta Hnos. durante los 27 anos de la gestion de
José (h) y sus hermanos, a convertirse en la empresa lider en produc-
cion de alcoholes y vinagres de la Argentina, con 240 empleados, una
planta industrial de 15.000 m2 cubiertos, un predio de 50.000 m2, y
con exportaciones a 10 paises, entre los que se cuentan Angola, Pana-
mad, Bolivia, Colombia, Costa Rica, Chile vy los del Mercosur.
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DE UNA EMPRESA DE PRODUCTOS A UNA EMPRESA DE MARCAS

La crisis del afio 2001 les habia pegado fuerte como a todas las empre-
sas, Pero sobre todas las cosas, les habia mostrado que contaban con
una enorme cantidad de productos, muchos de los cuales competian
en el dia a dia de la géndola sélo por el precio. “Nosotros creiamos que
la teniamos clara, pero el consumidor veia algo contradictorio, desali-
neado, poco coherente”, recuerda José.

Es que Porta Hnos. habia sido siempre una empresa de productores.
A fuerza de trabajo, inversiones y cuidado de la calidad en sus produc-
tos, habian ido creciendo poco a poco hasta convertirse en una fiabrica
centenaria. Pero esa historia, querida y reconocida por sus protagonis-
tas, no estaba valorizada en sus productos emblema. “Estibamos deci-
didos a salirnos de todos los mercados de commodities para competir de
lleno en los mercados de mayor valor agregado, con productos diferen-
ciados, consistente con la capacidad que teniamos y la idiosincrasia
que nos habia llevado a ser lo que ya éramos”, afirma el empresario.

EL FERNET 1882 Y LA NUEVA IDENTIDAD. EL PRIMER PASO

Impulsados por la necesidad de reposicionar al Fernet Porta, un viejo
producto de la familia con calidad estindar e identidad inexistente,
convocaron a Fernando Moiguer, economista, especialista en branding
y asesor de grandes companias.

Los Porta habian tomado una audaz decision: salir a competir,
con su producto al Fernet Branca que sélo en la provincia de Cérdo-
ba, la capital de esta bebida, acusaba el 85% del market share (cuota
de mercado).

El fernet es una bebida alcohdlica amarga y oscura, elaborada a
base de mirra, ruibarbo, manzanilla, cardamomo, azafrdn y otras hier-
bas, que son maceradas en alcohol, filtradas y afiejadas en toneles
durante un periodo que puede ser de 8 a 12 meses. Posee una gradua-
cion alcohélica alta, del 45%, y en los comienzos, era utilizada sobre
todo como digestivo. A partir de la guerra de Malvinas, comenta Porta,
comenzoé a ser consumido por un pablico cada vez mas joven, que lo
llevé a las discotecas combinidndolo con colas. Hoy en dia esta mezcla-
se ha popularizado, y el resultado de ello es el conocido Fernet-Cola,
un genuino producto cordobés que se expande por el pais, y que José
pretende imponerlo en el mundo.
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En el afio 2006, los laboratorios de la empresa concluyeron un desa-

rrollo de casi 5 afios de reformulacién de una antigua receta que dio
como resultado un nuevo fernet, ya que en las pruebas con los consu-
midores cordobeses el Fernet Porta no lograba ganarle en ningun caso
a su competencia. Por otra parte, esta era la tinica bebida con la que la
compainia no estaba logrando aceptacion.

Para establecer el plan estratégico de marketing, la empresa y la
consultora de Moiguer se sumergieron en un workshop de tres dias. El
programa que el equipo de trabajo trazé se baso aproximadamente en
tres ejes: la idea de generar un bien cultural, la consigna de provocar
un vuelco de buena influencia en la imagen de la compania y el objeti-
vo de estimular la percepcién de calidad en el resto de los productos.

Rubén Fontana y Zalma Jalluf, de Fontana Disefio, fueron los dise-
fadores convocados para trabajar en el packaging y la identidad.

Una de las decisiones iniciales fue cambiarle el nombre al fernet,
nominado como buena parte de los productos de la empresa, con la
marca Porta. Es que, como sostiene el consultor, “el escudo no siempre
se puede mandar a la primera linea de batalla”.
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Debido a la multiplicidad de usos y funciones, la marca Porta habia
sido sometida a una gran cantidad de modificaciones, en las que se
habia manipulado la tipografia y el pictograma infinidad de veces: las
diferentes versiones, por su parte, convivian en los distintos productos
de acuerdo al protagonismo que de manera intuitiva los duefios les
habian otorgado.

El estudio Fontana se abocé a disefiar una marca que pudiera cum-



plir la funcién de paraguas y respaldo de las diferentes marcas de pro-
ductos de la empresa, corriéndola del lugar de marca de fantasia que
habia adoptado hasta ese momento; y al mismo tiempo que pudiera
constituirse en el signo basal identificador de la empresa.

José recuerda aquel dia en que Fontana le mostré la nueva marca
institucional de Porta.

“Fontana ya me habia advertido que sus disefnos
no me iban a impactar de entrada. Porque las
cosas que te deslumbran inicialmente, me dijo,
también son las que te cansan mas rapidamen-
te: lo mio lo vas a ir apreciando con el tiempo”.

“Y efectivamente asi fue”, comenta José. “Cuando vi la marca por pri-
mera vez, pensé, hmmm, esto mucho no me gusta. Al otro dia dije
mbué, no estd tan mal. Al mes se me escap6 un jAhad, mird vos! Y al
afio exclamé un johh, que buena marca! Ahora, luego de 4 afos, veo el
logo de la empresa y digo: jque bédrbaro, qué pureza!”

La decisién de rebautizar al viejo Fernet Porta era parte de una
estrategia mayor de otorgarle el protagonismo principal en la batalla
de las géndolas a los nombres propios de los productos. “Fue un poco
por eso y otro poco por homenaje a los fundadores de nuestra empresa
que optamos por ponerle 1882, acota José. Fontana y Jalluf recuerdan:
“La empresa todavia no tenia decidido un nombre para el nuevo fernet
cuando nos vinieron a ver. Un buen dia nos trajeron 3 alternativas,
entre las cuales estaba 1882. Nosotros no lo dudamos y sugerimos esta
ultima, ya que nos corria de la competencia en el sentido en que no
era un nombre sino un niimero” agregan los disefiadores.

“E|l peso de Branca en la gondola era muy
fuerte. La legibilidad de su etiqueta quizas no
era muy buena; sin embargo la historia y la
penetracion que ellos tenian en el publico
local no les exigian mayores esfuerzos al res-
pecto. Por ello, el camino elegido en el diseno
de la marca y el packaging de 1882, fue el
de romper con la grafica impuesta por el lider
de la categoria”, completan los disenadores
Fontana y Jalluf.
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Se hicieron innumerables pruebas que fueron desde un mayor
grado de parentesco con el lider hasta una ruptura total en estilo, tipo-
grafia y colores. Rubén y Zalma detallan “el proceso de aproximacion a
la solucién definitiva suele tener un acotamiento estratégico y otro
mds tictico. En el caso de 1882, dentro del primer grupo se encontra-
ban dos decisiones claves, la primera la de diferenciarse claramente del
paradigma del lider, y la segunda, lograr que la etiqueta tuviera una
entidad de marca tal, que se pudiesen ahorrar pasos en la instalacién
de la misma. Respecto de las cuestiones tacticas”, senalan los disenado-
res, “la marca debia guardar ciertas proporciones respecto de la etique-
ta para otorgarle una fuerte visibilidad y, por otro lado, debia remitir a
ciertos estilos historicos que fueran coherentes con el caracter del
nombre. Queriamos que la marca fuera marca, cartel y etiqueta”, com-
pletan los disenadores.

“Cuando le presentamos nuestra propuesta a la empresa”, recuerda
Fontana, “al principio dudaron y nos pidieron alguna otra alternativa.”

Los resultados fueron Finalmente, en Porta aprobaron la primera. “Nosotros creemos que ése
'r,, ;:_._.,".f":,:_:“_\.: ;,( .. esun proceso légico e inteligente”, sefalan los disefiadores al hablar
~L“ :‘“'. !:]': ﬁ:t:; ‘n -tﬁtm de los empresarios, “ya que de la misma manera en que nosotros no

un 10 % a nivel nacional. hemos participado de todo el derrotero que los llevé a lograr una

nueva férmula para el fernet, y por consiguiente no estamos en condi-
ciones de opinar sobre el tema de una manera rdpida y liviana, ellos
no tienen la gimnasia visual nuestra ni han sido protagonistas del labo-
ratorio de experimentacién que nos llevé a nosotros a realizar la pro-
puesta que entendiamos era la mds adecuada”.

El lanzamiento se complet6 con una gran campaifia creada por la
agencia de publicidad Madre.

La estrategia trabajada por la consultora de Moiguer era ubicar a la
marca 1882 en la cultura cordobesa, aprovechando vacios que dejaba el
lider de la categoria. Para ello, se realizaron diferentes performances artis-
ticos y culturales en lugares de la capital mediterrdnea un tanto degrada-
dos. La campana no tenia antecedentes en la empresa de los Porta. “Lo
que sucedi6 es que se armo un dream-team excepcional”, rescata el presi-
dente mencionando a la consultora, el estudio de diseno y la agencia de
publicidad; “teniamos un auto con caja de séptima”, exagera Porta.

Los resultados fueron alentadores. El Fernet 1882 hoy participa de un
20 % del mercado de la provincia de Cérdoba y de un 10 % a nivel nacio-
nal en esa categoria y es reconocido por los cordobeses por su marca.

“Hoy veo el 1882 y es una maravilla”, se entusiasma Porta. “Con la
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ayuda de Moiguer, Fontana, Zalma, Madre y todo el equipo de trabajo
se logré decodificar y sintetizar en esa marca toda la historia del Fer-
net; el que ahora ve nuestro Fernet 1882, piensa que estuvo alli toda la
vida |Y todavia no cumplié los tres anos en el mercado!”

VINAGRES, ACETOS, ALCOHOLES Y LICORES. EL EFECTO CONTAGIO.

Cuando los Porta arrancaron con la idea de lanzar un nuevo fernet se
encontraban con un producto muy poco apreciado por los consumido-
res. No era el caso de sus vinagres, acetos y alcoholes, todas las catego-
rias en las cuales eran lideres.

Catorce anos después de adquirir una moderna planta acetificadora
alemana, Porta pasé a ser el principal productor de vinagres y acetos
del pais. Similar posicion ocupd en la produccion de alcohol para con-
sumo masivo e industrial y paso a ser la primera empresa argentina en
producir alcohol en gel.

Por ese motivo, encarar un cambio en esas lineas, representaba un
riesgo aun mayor que en el caso del Fernet. No obstante ello, para
Porta, ese camino era imprescindible y en linea con su estrategia de
diferenciacion y reposicionamiento de todos sus productos en los seg-

& manara ansloga al
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mentos de mayor valor agregado.

El primer paso se dio con la linea de vinagres y acetos.

Al igual que con el Fernet, el nombre Porta se replegd hacia su
lugar de marca aval y cedi6 el protagénico a “Vinagres Casalta”.

La nueva marca de esa familia de productos naci6é para darle mayor
dinamismo a una categoria muy poco desarrollada, donde Porta lidera-
ba desde hacia afos. Para ello construyeron la tinica planta concentra-
dora de vinagre de la Argentina, incrementaron las variedades de estos
productos y las reagruparon en cuatro versiones:

0 Vinagres de mesa: vinagre de vino y manzana en botellas
donde, ademas de las presentaciones estandar de 500 ml,
1000 ml y 1500 ml, se presenté como novedad un nuevo
envase de 250 ml.

0 Novedades Casalta: vinagres de alcohol, refinado de aroma
mas suave, vinagre especial para escabeches y vinagre
concentrado.

0 Tres versiones de vinagres de vino blanco con hierbas
y especias: estragon, orégano y cayena.

o Acetos balsamicos: clasico, tipo reduccion, ahumado

y de manzana.

El diseno, nuevamente a cargo de Fontana, abarcé la marca, la botella,
la tapa y la etiqueta.

Porta es una empresa totalmente integrada; posee destilerias, acetifi-
cadores, lineas de llenado, produccién de envases y transporte propio, y
cuenta ademds con normas ISO 9002 certificadas en todas sus divisio-
nes. Por ello, el trabajo de disefio de los nuevos envases para la linea de
vinagres fue un desarrollo conjunto entre el estudio y los ingenieros de
la empresa abocados a esta tarea como parte de un unico proyecto.

El vodka Nikov tampoco quedoé afuera de la profunda intervencion
encarada por la empresa, sumando nuevas variedades saborizadas. Este
vodka cordobés, que curiosamente fue exportado a Rusia, fue galardo-
nado con 3 estrellas por el ITQI, Bruselas y calificado con 89 puntos
por el Internacional Beverage Institute de Chicago, autoridad mdxima
en evaluaciones sensoriales de bebidas espirituosas.

En este caso, como lo habia hecho con todos los otros productos, el
estudio realizé un rediseno de la botella para dotarla de proporciones
mads acordes con las que se suelen utilizar en las barras del on premise’

MARCA E IDENTIDAD, DOS PILARES PARA VENDER MAS



de los barman y algunos ajustes en la etiqueta, para proveerle mayor
madurez, sin quitarle el aire nocturno y llamativo que habitualmente
tienen las botellas de vodka.

La misma linea se viene siguiendo con los alcoholes, aderezos y guin-
dados: incremento de las variedades, agregado de valor en los productos
existente y rediseno de las marcas y los packaging. Antes de que finalice
2010 todas las lineas de productos tendrin sus nuevas identidades.

“En cuatro anos nosotros hemos alineado toda la comunicacion mar-
caria, toda la identidad de producto de la empresa. Mds atun, hemos
modificado la cultura y pasado a ser una empresa con marcas de valor
posicionadas al tope de cada categoria” afirma enfitico José Porta.

Este contador, admirador de empresarios cordobeses como Pagani,
Astori, Scarafia y Minetti, al frente de una compania que produce
40.000.000 de litros, se ha propuesto a través de sus productos, desde
Cordoba y siendo atn una Pyme, construir marcas de calidad y presti-
gio que trasciendan las fronteras del pais. Y a la luz de los resultados,
lo estd logrando.

vOORHE MIKDY LRI
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43 UNA COOPERATIVA TRADICIONAL QUE
CAMBIA SU CARA PARA TRANSFORMARSE
EN UNA EMPRESA COMPETITIVA DE
TECNOLOGIA Y COMUNICACIONES. EL CASO
DE LA COOPERATIVA DE TORTUGUITAS

“Estabamos comenzando a salir del cascarén, dindonos a conocer un
poco mads, y nos dimos cuenta de que teniamos la sigla CCT que, junto a
los cldsicos dos pinitos del movimiento cooperativo, identificaban a
nuestra cooperativa. Habiamos armado un hermoso stand en la exposi-
cion cuando alguien nos pregunt6é cémo nos llamabamos y ahi me salié
COTORTEL (Cooperativa de Tortuguitas de Telecomunicaciones). Ese fue
nuestro nombre hasta que unos anos después encaramos todo el diseno
de nuestra identidad e imagen”, recuerda el arquitecto Miguel Angel De
Céspedes, presidente de la Cooperativa.

Anos atrds, el 25 de noviembre de 1967, en un salén de la Parroquia
Fdtima, un grupo de emprendedores comprometidos con sus suenos y
sus patrimonios, fundaban La Cooperativa. En aquella época, en Tortu-
guitas, una localidad ubicada 30 km al norte de la Ciudad de Buenos
Aires, habia un solo teléfono piiblico provisto por la que entonces era la
unica compaiia de teléfonos de la Argentina, la estatal ENTel. Precisa-
mente era esta empresa la que les habia garantizado a los habitantes de
Tortuguitas que los teléfonos llegarian, jen el afio 2000!

Los comienzos del movimiento cooperativo se remontan hacia mitad
del siglo XIX, cuando en 1848, en la ciudad de Rochdale, Inglaterra, un
grupo de obreros textiles fue despedido por participar en una huelga.
Estos trabajadores, motivados por la situacion, fundaron una empresa
llamada Sociedad Equitativa de los Pioneros de Rochdale (Los Pioneros
de Rochdale), con un aporte inicial de cada uno de ellos de 28 peniques.
Se dotaron de una serie de normas, las que constituyeron la semilla de
los Principios Cooperativos, entre las cuales podemos mencionar:

Libre adhesion y libre retiro.

Control democratico.

Neutralidad politica, radical y religiosa.
Ventas al contado.

Devolucion de excedentes.

Interés limitado sobre el capital.
Educacion continua.

78 MARCA E IDENTIDAD, DOS PILARES PARA VENDER MAS



‘ . “Teniamos la intencion de cambiar nuestra

Imagen de forma tal que pudiesemos mante
* + ner los valores y el recorndo que durante tan

tos anos habla acumulado la cooperativa



La Alianza Cooperativa Internacional, creada posteriormente en

1895, defini6 los principios cooperativos que hoy rigen al movimiento:

Adhesion voluntaria y abierta.

Gestion democratica por parte de los asociados.
Participacion economica de los asociados.

4 Autonomia e independencia.

Educacion, formacion e informacion.
Cooperacion entre cooperativas.

Interés por la comunidad.

Impulsadas por las corrientes inmigratorias de finales del siglo XIX, se
crearon en la Argentina las primeras cooperativas agricolas, muchas de
las cuales fueron emplazadas en la provincia de Entre Rios.

Corria el afio 1959, cuando en una fria manana de invierno, el escri-
bano Edmundo Ascheri, presidente de la comuna de la pequena ciudad
de San Genaro, ubicada en el centro sur de la Provincia de Santa Fe,
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pasé toda una manana en la cabina piblica del pueblo esperando una s
comunicacion con la ciudad de Rosario, que por supuesto nunca llega.

De regreso a su oficina, malhumorado, comentd con gente de su con-
fianza, “esto no se soporta mds, tenemos que hacer algo... formemos una
cooperativa para resolver el problema de las comunicaciones...”’

Asi fue como en agosto de ese afio nacié la primera cooperativa de
comunicaciones de la Argentina. La segunda, a instancias del decreto
3566 firmado por el Poder Ejecutivo Nacional el 5 de abril de 1960,
autorizando a ENTel a conectar redes privadas al sistema nacional,
seria la Cooperativa de Tortuguitas con sus 100 socios iniciales.

Durante los primeros anos de vida la cooperativa podia prestarles
servicios solamente a sus miembros asociados. Para colmo, como la
conexion a la red nacional de ENTel demoraba en ser aprobada, las
unicas comunicaciones que podian realizarse eran locales.

El crecimiento entre el ano de la fundacién y 1996, cuando comenzo
el proceso de desregulacion del sector, fue lento, casi vegetativo, ya que
de los 100 primeros socios iniciales pasaron a tener 3500 en esos 30 anos.



En 1990 el Estado Nacional decide privatizar ENTel y se dan los pri-
meros pasos hacia la desregulacion del servicio.

En 1997 comenzé el periodo de transicion y se elaboro el Plan de
Liberalizacion de las Telecomunicaciones que establecia en una prime-
ra instancia la apertura a la competencia para la telefonia piablica y
posteriormente para las dreas rurales, servicios locales y de larga dis-
tancia nacional e internacional,

“En ese contexto las cooperativas fuimos obligadas a prestar el servi-
cio de telefonia como un servicio piblico, lo que implicaba para nosotros
pasar de ofrecer el servicio a cualquier usuario, fuera o no socio de nues-
tra cooperativa. Ahi comenzo el despegue”, comenta De Céspedes. A par-
tir de alli el crecimiento fue exponencial, agrega el presidente de la coo-
perativa, al punto de contar hoy con 22.000 abonados al servicio de tele-
fonia fija y 6000 al de internet de banda ancha.

EL MOMENTO DE SALIR A COMPETIR

“Teniamos la intencién de cambiar nuestra imagen de forma tal que
pudiésemos mantener los valores y el recorrido que durante tantos
anos habia acumulado la cooperativa, pero por otro proyectarnos al
resto de la sociedad comunicando en el mismo nivel en que lo podian
hacer empresas como Telefénica, Telecom o la competencia local”,
recuerda De Céspedes.

Ocurria que hasta el momento de la desregulacion, la cooperativa
tenia dreas protegidas y no contaba con experiencia en la dura compe-
tencia por captar nuevas cuotas del mercado.

=]z] A partir de entonces, a la Cooperativa se le

abrieron numerosos frentes a resolver. Uno fue
el propio Estado, que en aquella ola privatista
se inclinaba porque los nuevos operadores de
telefonia las absorbieran a todas. El otro fue
ron las propias telefonicas, que hicieron lo
posible para hacerlas desaparecer. Y finalmen
te los usuarnos, que mbuidos en la cultura
antiestatal de la epoca, percibian a estos

emprendimientos de capital social, como algo

absolutamente devaluado.
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La contrapartida de esta situacion fue que el ingreso de nuevos jugado-  Aprendimes o hacermos
res al mercado les permitié acceder a mejores tecnologias, aunque de y :,i’::,l;,ll']';tf,”; o Tr:::r“,
manera limitada por falta de crédito. También, empezaron a tomar des multinacionales
contacto con otras cooperativas de las zonas aledanas con las que hasta
entonces no habian tenido vinculo alguno.
“En ese proceso de forzoso aprendizaje, aprendimos a hacernos res-
petar frente al Estado y a competir con las grandes multinacionales
para que no nos sacaran el lugar que nos correspondia; ademds fuimos
conociendo mas de tecnologia y, felizmente, nos dimos cuenta de la
ventaja que representaba ser una empresa pequefia pero con una gran
flexibilidad y un muy cercano vinculo con la comunidad” sostiene
Miguel Angel, “lo cual nos permitié agilizarnos y reposicionarnos”.
La década del 90 fue una etapa donde tanto las multinacionales como
las cooperativas telefonicas hicieron mucho dinero. “La diferencia, aclara
Miguel Angel, es que asi como ellos repartian utilidades a sus accionistas,
nosotros, por ser una empresa privada de capital social, reinvertiamos
obligatoriamente nuestras ganancias. Fue un momento donde ademads de
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tecnologia, compramos un nuevo edificio, camionetas, etcétera”, explica
De Céspedes. “También comprendimos que nuestra empresa no se podia
manejar como un kiosko y, por ende, debiamos profesionalizar las geren-
cias claves. Procuramos sumar a especialistas en los temas que no conoci-
amos. El resultado de todos estos cambios fue que la Cooperativa de Tor-
tuguitas paso a ser la segunda cooperativa en el orden nacional”, evoca el
presidente. “Nuestro mayor acierto fue entender que debiamos hacer
esos cambios para poder tener una empresa que pudiese crecer con bases
solidas”, prosigue orgulloso este arquitecto apasionado por su trabajo.

CONSTRUYENDO LA IDENTIDAD Y AGGIORNANDO LA IMAGEN

Antes de que comenzaran todos los cambios, la Cooperativa no se sen-
tia todavia una empresa de telecomunicaciones; porque eran pequenos
y brindaban atin un servicio muy precario, y tampoco eran una empre-
sa abierta a la comunidad debido a los tantos anos en los que se habian
dirigido sélo a sus socios.

Para poner en consonancia la imagen de la Cooperativa con la
nueva situacion convocaron a Pump Diseno, el estudio de disefio y
comunicacion visual liderado por Lucas y Mauro Lopez.

EEI LoS disenadores se encontraron frente a una
Cooperativa cuyo poco agraciado nombre era
COTORTEL, Cooperativa de Provision de Servi
cl0s Publicos de Tortuguitas Ltda., poseedora de

ina imagen timida, muy localista v tan Jr-;_Jrjlr_-_-. del
egistro de las empresas de tecnologia comao del

econocimiento ae su comunicad.

La primera decisién fue cambiar esa larga sigla y reemplazarla por lo
que los profesionales consideraban era la manera en que la localidad
reconocia a la empresa; para todos, era la Cooperativa de Tortuguitas.

“Sabiamos que si bien la actividad principal era la telefénica, el tra-
bajo de la cooperativa excedia a ésta, y por ello propusimos que la
marca no estuviera asentada en el universo de la telefonia”, comentan
los profesionales de Pump y agregan: “al rescate de los 7 colores histori-
cos del cooperativismo, protagonistas principales de la nueva marca, lo
reforzamos mediante un sistema de identificacién de un niimero simi-
lar de actividades de la Cooperativa, en linea con esa paleta”. De esa
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Progresar depende de vos + Bachillerato acelerado
+ Tecnicaturas

+ Carreras universitarias
- Postgrados
» Curses presenciales y a distancia

Saber es poder

El Centro de Estudios de la Cooperativa de Tortuguitas te posibilita
capacitarte para enfrentar el futuro con las mejores herramientas.

COOPERATIVA
. YT

n el manera a las actividades sociales les correspondia el violeta, a las depor-
e tivas el naranja, a las culturales el rojo, a las de telefonia el verde, a las
' objeto de poder coms de educacion el celeste, a internet el azul y amarillo a las de turismo.

53

El sistema de los 7 colores permiti6 ordenar buena parte de la comuni-
cacion de la empresa que hasta ese momento se percibia cadtica.

Complementariamente al isotipo multicolor, Pump realzé en el
diseno del logotipo la palabra “cooperativa” con el objeto de poder
comunicar los valores contenidos en ese vocablo.
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Apostar por una marca de tan alto perfil, que se apropiaba de algu-
na manera de los signos identificatorios del cooperativismo, y al
mismo tiempo los potenciara comunicando el amplio abanico de acti-
vidades que realizaba la Cooperativa de Tortuguitas, resultd un acierto
que fue ripidamente reconocida por la gente.

“Fue un proceso no exento de resistencias internas, pero poco a
poco esa oposicion fue cediendo ante la evidente calidad superadora de
la nueva propuesta, frente a lo que hasta ese momento teniamos”
comenta el presidente de la cooperativa.

En la calle, la nueva imagen fue bien recibida. “Lo que sucedia es que
no estibamos en presencia de un reemplazo de simbolo”, explica Mauro
Lépez, y agrega: “frente a la comunidad, claramente, no habia simbolo”.

A partir de alli, comenzaron a hacerse con la imagen de la Cooperativa
de Tortuguitas los locutorios, los refugios, los teléfonos ptiblicos, la flota Tonos y Pulsos es In
de camiones, etcétera, conquistando poco a poco la atencién de los habi- T
tantes de la localidad. . e _"I'1'i'_ o |I 'x AR

El programa de implantacién de la marca fue sumamente abarcati- MAacion para 108 usuanios
vo e incluyé una multiplicidad de soportes: la papeleria institucional, e e
los folletos internos, afiches, locutorios, parque automotor, libro de ln Cooperativa
memoria y balance, sefialética, las remeras del drea de deportes, una
newsletter, una revista, la pagina web, y también el desarrollo de una
nueva marca: Yabirt, el servicio de internet de banda ancha de la Coo-
perativa de Tortuguitas. En este caso, la decisién fue dejar a la marca
de la Cooperativa como marca paraguas frente a este nuevo producto.

Lo mismo se estd haciendo en el caso del proximo lanzamiento del ser-

vicio de telefonia celular.

El gran reconocimiento logrado a partir de la calidad del servicio y la
mayor visibilidad de la cooperativa llamé la atenci6n de los vecinos de
San Miguel, una localidad contigua, que los convocaron para abrir una
oficina alli y comenzar a prestar los servicios de telefonia.

Consultado acerca de si la fuerte impronta local de su nombre no
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conspiro a la hora de ampliar el radio de accién de la cooperativa, Miguel
Angel De Céspedes, sostiene que “en el caso de San Miguel nos vinieron a
llamar y por eso nos sentimos orgullosos”. La Cooperativa tiene una capa-
cidad de respuesta frente al reclamo de un usuario que le permite resol-
ver el problema en 22 horas. Algo que no lo hacen los grandes operado-
res, debido a que su foco estd en la venta y no en el servicio técnico.

Siendo el de la tecnologia un negocio de elevados costos fijos, la
Cooperativa necesita crecer en niimero de abonados de manera perma-
nente, algo que la diferencia de las grandes empresas que prefieren
invertir en segmentos de mayor rentabilidad.

La implementacién ejecutiva de los proyectos de diseno se articula
entre el estudio Pump y un drea interna de comunicacién de la Coope-
rativa capacitada a tal fin por los primeros. Lucas Lépez comenta que,
en ese sentido, el volumen de comunicacién de la empresa requeria de
una agilidad y velocidad de implementacion que sélo se la podia dar un
equipo propio. Se resolvié que el estudio cubriera las funciones de una
consultora generalista y disefiara las piezas fundamentales de cada cam-
pana o accion, mientras los disefiadores internos trabajarian en el dia a
dia produciendo cada una de las piezas de comunicacién que requiriese
la Cooperativa. Mauro, del mismo estudio, completa: “es muy rescatable
que como parte de la cultura de la Cooperativa se pueda generar valor
local, ddndole trabajo a profesionales de la propia localidad”.

El presidente de la cooperativa acota: “Pump ha sido y es el respon-
sable de nuestra imagen y de las decisiones estratégicas correspondien-
tes a ella, pero también nos ha ayudado a formar la gente propia para
que podamos caminar solos”.

La comunicacion esta dirigida a ptiblicos muy diversos. Por un lado,
gente de los countries de la zona de alto poder adquisitivo, junto a sec-
tores muy humildes que conviven en la misma drea. Pero ademds, hay
piezas dirigidas a los socios, como la memoria y balance, donde se
necesita mostrar con claridad y calidad grafica similar a la de las gran-
des empresas, en qué y como se aplican los recursos.

Hoy en dia la Cooperativa tiene un peso mayisculo en su comuni-
dad. Por la gran cantidad de empleo que genera en la propia zona (un
75% de la nomina), por los 22.000 abonados que mantiene en el seg-
mento de la telefonia fija, pero también por el gran niimero de activi-
dades culturales, deportivas y educativas que promueven y realizan.
Como dice su presidente Miguel Angel Céspedes “hoy la Cooperativa
de Tortuguitas es la identidad del pueblo™.
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5.1 EL DISENO ESTRATEGICO Y EL
MARKETING SE COMPLEMENTAN

Como se ha destacado anteriormente, las marcas, de a poquito van
haciendo su entrada en el mercado para alojarse finalmente en un
espacio objetivo preciso. Existen muchas acciones planificadas por las
empresas que ayudan a ubicar a la marca en un nicho estratégico del
mercado. Sin embargo, con instalarse no es suficiente. A diario se debe-
rd continuar alimentando ese posicionamiento con nuevas operaciones
estratégicas que colaboren a reforzar su vigencia. Estas acciones de
comunicacion empresarial de impacto o branding son lideradas por dis-
ciplinas como el disefio estratégico y el marketing. Se caracterizan por
ser mds veloces y agresivas que aquellas referentes a la identidad cor-
porativa de base y estin orientadas particularmente a captar la aten-
cién del puablico target.

OPERACIONES DE BRANDING:

rediseno de producto para un publico con caracteristicas
particulares

0 redisefio del producto al asociarse a otra marca posicionada
(partnership)

8 disefio de colecciones limitadas de producto

8 rediseio de producto para un evento particular

publicidad encubierta.

5.2 ZAPPING DE MARCAS. STEINBRANDING
CAMBIA LA PANTALLADE LA TV

Las oficinas de Steinbranding en el corazén del Palermo Hollywood
portefio, son la muestra mds cabal de la nueva manera de trabajar de
los emprendimientos creativos.

Grandes espacios en doble altura, donde racimos de pantallas con
jovenes informales, dan vida a muchas de las imdgenes que dia a dia
vemos en nuestra querida y siempre criticada television,

Guillermo Stein, presidente y fundador de la empresa homoénima,
es un disefador grifico devenido empresario, que ha tenido la capaci-
dad y la posibilidad de estar en el momento justo en que la TV de la
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Argentina y el mundo comenzaban a cambiar su cara estidtica, austera
y monotona, para convertirse en el festival de imdgenes, colores, esti-
los e informacién que hoy vemos al encenderla,

La empresa de Stein es la responsable del disefio de la imagen de
los canales argentinos América, Encuentro y Canal 7, asi como de
haber intervenido en las sefiales Hallmark Channel, Fox, Telefé, Canal
4, elgourmet.com, Film & Arts, TV Azteca Mexico, Fox Sports, Disco-
very Kids, MTV India, Utilisima, Cosmopolitan Espana y Canal 13 de
Chile, entre tantos otros.

Guillermo es hijo de Leon Stein y éste hijo de Manuel Stein, un
inmigrante que dio origen a la fibrica de muebles Stein ubicada en el
barrio de la Paternal.

Acostumbrado al penetrante ruido de las sierras, las lijadoras y el
martillar de las tachas en los tapizados, Le6n, con sus ochenta afios a
cuestas, les muestra con orgullo a sus clientes los brochures del estu-
dio de su hijo.

Lejos quedd esa época en que Ledn no podia explicar a sus amigos
lo que hacia su hijo y le preguntaba: —; Decime Guillermo, qué es lo
que hacés vos?-

Y Guillermo, con una empresa al hombro que registra cerca de 70
creativos, con presencia en América Latina, USA, Europa y Asia, una
decena de premios internacionales en su haber y con disefios que han
impactado a millones de personas de todo el mundo, le respondia;
-“Dibujos, papd, como siempre, Hago dibujos".-

Hoy, Ledn, ya tiene su computadora y su cuenta de e-mail y se da el
lujo de enviarle a su hijo noticias digitales sobre el mundo del disefio.

LA CORPORACION AMERICA: EL GRAN LABORATORIO

Apenas bajado del avién con su flaimante diploma de disefiador grifico
otorgado por la Bezalel Academy of Arts and Design de Jerusalem, Gui-
llermo, volvia al pais con el suefio de armar su propio estudio de dise-
fio. Y decidié presentarse en un concurso de afiches organizado por el
Centro de Arte y Comunicacion CAYC de Jorge Glusberg.

Corria el afio 1987 cuando Stein gand el primer premio de esa com-
pulsa en la que el destino quiso que lo auspiciara el empresario Eduar-
do Eurnekian.

Poco tiempo después, Eurnekian, en ese entonces un exitoso
empresario textil que acababa de comprar una pequefa empresa de TV
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vor cable Hamada Cablevision, lo citd en un bar de Palermo para con-
I

sultarle si era capaz de hacer ahi mismo el diseno de un logotipo para
Radio América, recientemente adquirida por el empresario.

Guillermo, un poco sorprendido por la propuesta, no se dejo amilanar
y, tomando una servilleta, dibujé la palabra Ameérica y le pregunto si era
una radio AM o FM, Eurnekian le respondié: "AM". Alegremente Stein le
respondio: “jqué suerte!”. Engroso las primeras letras AM y le dijo:
“ilisto!”. El empresario miro el dibujo y le dijo: “|Te ganaste el almuerzo!”,

Al otro dia, Stein fue contratado por lo que mas adelante seria la
Corporacion Ameérica y trabajo alli como Director Creativo del Departa-
mento de Imagen Corporativa durante 14 anos. En ese periodo convir-
ti la imagen del Canal 2 en una referencia insoslayable para el resto
de los canales que siguieron sus pasos.

La historia se repitié cuando Eduardo Eurnekian en un almuerzo le
encargé el logotipo de dicho canal. Stein le propuso continuar con el
nombre América, con la perspectiva de la idea del multimedios, y dibu-
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Disefno de imagen para J6 un cuadrado partido en cuatro pintando de rojo, azul, verde y amari-
stEmts llo cada uno de los cuadrantes. El empresario miré el dibujo y le lanzé
al disenador:

=“¢Y por esto te tengo que pagar?”

Durante la gestion de Eurnekian, Cablevision pasé de tener 3 cana-
les a 65, convirtiéndose en la empresa de TV por cable mds importante
de América Latina. Muchas de las marcas e imdgenes de las sefiales que
se empezaron a ver por Cablevision fueron disefiadas por Guillermo.
Complementariamente trabaj6 en el disefio de la imagen de las radios
Ameérica, Aspen, Del Plata y Metro y del diario El Cronista, todos pro-
ductos del mismo grupo empresarial.

“Fueron anos de una vordgine creativa inusual”, comenta Stein.
“Empecé solo y luego fui armando un equipo que llegé a tener en su
momento 50 personas”. Hacia fines de la década del 90, Eurnekian reo-

rientd su estrategia y comenzoé a desprenderse de todas las empresas
vinculadas a los medios de comunicacién.
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El empresario descontaba que uno de sus hijos dilectos lo seguiria
acompanando en su derrotero, Sus proximos pasos estaban orientados
a la gestion aeroportuaria.

Pero Guillermo decidi6 que ése era el momento de abrirse por su pro-
pio camino. Con la enorme experiencia adquirida en television y la con-
viccion absoluta de que se estaba viviendo un cambio en la imagen de los
canales de TV a escala global, que €l podia aprovechar, considero que ese
momento era una gran oportunidad para abrir su propio estudio de bran-
ding para broadcast y comenzar a probar suerte como nuevo emprendedor.

EL NUEVO BRANDING DE LOS CANALES DE TV

Hasta los afios 90 los canales de television comunicaban, lo que venia

antes y después de la tanda, el préximo programa, o cualquier otro tipo
de informacién que consideraran importante, a través de placas que en
la mayoria de los casos no se movian ni eran disefiadas. Simplemente el



operador tipeaba en la rotuladora la informacién y asi salia.

Fue tal vez Lou Dorfsman, un destacado disenador neoyorquino,
quien trabajando como Director de Arte primero y luego de Disefio
Corporativo con rango de Vicepresidente para la CBS, comenzoé a apli-
car los criterios del disefio corporativo a los medios y especificamente
a la TV y sus emisiones.

La irrupcién de cientos de canales de televisién nuevos, impulsados
por la masificacién del cable, la segmentacion cada vez mayor de la
audiencia, la tremenda dindmica del propio medio y la incorporacion
de las computadoras personales en los estudios de TV, fueron los condi-
mentos que impulsaron la necesidad de diferenciar y dotar de identi-
dad a cada una de las senales.

Este proceso, al principio artesanal e intuitivo, se fue poco a poco
profesionalizando, acompanado por el surgimiento de cursos y carreras
especialmente concebidas para el branding aplicado al entretenimiento.

Stein sefala: “los medios se dieron cuenta de que pasaron a ser una
gran canilla abierta que no paraba de comunicar y que para comunicar
bien era fundamental tener un buen disefio”.

=[E] “La identidad corporativa de una empresa con
vencional y un canal de television tienen aspec
tos comunes vy otros sustanclialmente diferen-
tes”, indica Stein. “La TV tiene inmediatez,
posee glamour, es consumida casi en forma ins-

tantanea. En general no funcionan las mismas

flas que para una empresa de otro rubro. La
TV tiene sus propias reglas, que en la mayoria
de los casos consiste en no tener reglas. Es una
suerte de guelrd %'c'il'u'('-'ijac- para imponer novedad
con tal de conseguir audiencia. En ese sentido
ge parece a un shopping center con sus vidrie
ras en constante evolucion para atraer clientes.”

“Lo similar tiene que ver con algunas reglas basicas del disefio que
deben tratar de ser respetadas”, prosigue Stein “que la marca tenga sig-
nificado, que sea memorable, que esté morfolégicamente bien resuelta.
Lo que se le puede agregar en el caso de la television es que la repre-
sentacion de la marca permite el uso del movimiento y del audio para
contar una historia.”
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TRATALA

CcOmo se merece




Por las caracteristicas tecnologicas del soporte,
una marca en la TV se puede representar en
millones de colores, Inclusive puea
fotografia. Pero sobre todas las cosas, una
marca en un medio como este reciama mowvi

mienio de manera permaneri

A diferencia de una empresa convencional, donde la identidad se cons-
truye a partir de la aplicacion de la marca en la papeleria, los produc-
tos, los folletos, la grifica en los vehiculos, los uniformes y los locales,
en este caso, las aplicaciones son piezas audiovisuales que venden y
prometen la agenda de la television.

“Al igual que cualquier otra comparnia, los canales, cuando arman
$u programacion, quieren anticipar y vender constantemente lo que
van a dar, si lograron los derechos de la transmision de los Oscar o los
del Mundial de fitbol. La ventaja que tiene el canal es que, para comu-
nicar esto, no tiene que imprimir un folleto, ni pintar sus autos o con-
feccionar sus uniformes. Simplemente debe armar la pieza audiovisual
y mandarla al aire. En muchos casos este proceso es casi inmediato,
como en los canales de noticias, en otros puede llevar no mucho mas
que algunas horas, pero en todos los casos la velocidad es la constan-
te”, explica el especialista y afirma: “si este trabajo es realizado por
profesionales, todas esas piezas concebidas como parte de un progra-
ma de disefio le van a otorgar a la senal una identidad distinguible”.

Dentro de las piezas que se suelen disefiar para un proyecto de
branding en TV, explica Stein, tenemos:

(1] LAS PROMOCIONES. Son piezas audiovisuales con diferen-
tes tipos de duracion y contenidos. Pueden ser piezas de
programacion diaria, mensual, de lanzamiento o de tempo-
radas, etc. Estas pueden tener apertura, cierre, pisados de
horarios o todas las cosas. Dentro de las promociones hay
graficas que refuerzan el horario del programa, los actores,
los directores, las caracteristicas distintivas del mismo,
etcétera. En el diseno inicial se considera como armar la
promocion, como editarla y como pos-producirla. De esa
manera, a iguales peliculas en diferentes canales, se
obtendran diferentes promociones.
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Son aquellas piezas que anticipan el o los
proximos programas conformando una suerte de menu o
agenda de programacion.

gy
-
el

Son historias
en movimiento que suelen culminar con la marca del canal.
Estas historias pueden ser de muchos tipos, guionadas o no,

"y estan vinculadas a la morfologia de la marca. Pueden
tener que ver con historias de temporadas (Navidad, even-
tos, etcétera). El sentido es reforzar a través de estas histo-
rias la identidad del canal.

4 \ N L. Son piezas que

hablan del canal, de su historia, su gente, sus objetivos. Son
piezas muy cuidadas, ya que hablan de los valores institu-
cionales y permanecen al aire por mas tiempo que las pie-
zas de programacion.

,=,-,-

Una de ellas es el logo. Esto fue cam-
biando con el tiempo. Al principio la tendencia era no poner-
lo, luego fue colocarlo chiquito o semitransparente, luego en
colores y mas tarde en movimiento.

Al respecto, Guillermo recuerda cuando aparecio en movi-
miento el cubo de América en la pantalla y fue duramente
criticado porque molestaba. “Hoy en dia es ampliamente
aceptado porque al televidente, mientras mira su programa
favorito, le pasan una promocion, le suena el teléfono, su
hijo cambia de canal constantemente y entretanto, él o ella
sigue cocinando. En la pantalla, actualmente, conviven el
programa y una multiplicidad de elementos, ademas del
logo, que anticipan programas, eventos o entregan informa-
cion.” Stein arriesga que en no mucho tiempo esos elemen-
tos van a comenzar a ser auspiciados.
Esta tendencia a sobreimprimir informacion en la misma pan-
talla, desafia al disenador de pantalla a tratar de ordenar y
atemperar el impacto negativo que esta suerte de invasion
informativa y promocional puede crear en el televidente.

Hay canales que achican la panta-
lla de los créditos al final de una pelicula para insertar algu-
na pieza de promocion.
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Stein indica: "Cuando nos encargan un trabajo de branding para un

canal disenamos todo este conjunto de piezas audiovisuales que pue-
den ser 60 o 600, A veces trabajamos de cero en el disefio total y otras

nos toca intervenir sobre un branding previamente diseniado”,
EL BRANDING DEL CANAL ENCUENTRO

En el mes de mayo del ano 2005, a través del Decreto N° 533/05, fue
creado el canal Encuentro bajo la 6rbita del Ministerio de Educacién y
como parte de Educ.ar Sociedad del Estado. En diciembre de 2006 fue
reconocido por la Ley de Educacion Nacional N° 26.206 vy, el 5 de Marzo
de 2007, comenzd su transmision.

Desde el comienzo de su fundacion el canal se propuso ser una
sefial cultural y educativa que quebrara el prejuicio existente acerca de
la calidad de programacion y comunicacion de un canal piblico, Inspi-
rado en las mejores experiencias realizadas en Canada, la Television
Espanola y algunas mas cercanas en Meéjico y Brasil, su primer director,



Tristin Bauer, luego de dos anos de andlisis y trabajé con diferentes
equipos de profesionales, decidié hacer una fuerte apuesta por la cali-
dad y el lenguaje audiovisual de la propuesta, a partir de los conteni-
dos diddcticos que pretendian transmitir.

Guillermo Stein, enterado de la apertura de un concurso para disefar
la identidad de Encuentro, no dudé en presentarse impulsado por un
fuerte deseo de realizar un trabajo que trascendiera el aspecto comercial
y pudiera ser legado de las nuevas generaciones en el pais. Una vez infor-
mado de que habian ganado la competencia, lo primero que le dijo a
Bauer fue que el nombre era dificil. Tristdn le hizo una larga disquisicion
acerca de sus fundamentos y Stein consideré rdpidamente que debia ubi-
carse en el lugar de disenar y no erigirse en el duefio del proyecto.

“Encuentro”, comenta Guillermo, “nacio del gesto de Tristin y de la
pasion que puso en ese proyecto. Armé un equipo, lo hizo crecer y lo
consolidé para que pudiera estar a la altura de esa ambiciosa propuesta.”

La marca estd concebida a partir de dos trazos de tiza, elemento
paradigmatico de las aulas, que grafican el signo “igual” a partir del
cual se estructura el encuentro de las dos E mayusculas que le dan
forma al isotipo. Complementariamente una animacién tipogréfica
que nace del alfabeto, va decodificando el nombre del canal.

“Trabajamos sobre los conceptos bdsicos que el canal se propuso
transmitir: Encuentro significa Educacién y Equidad. Es decir: Encuen-
tro = Educacion y Equidad”, comenta Stein y agrega: “tanto la gente
del canal como nosotros pensdbamos que una sefial dedicada a la edu-
cacién no debia ser necesariamente aburrida y podia perfectamente
sostener un estandar de calidad audiovisual similar a cualquier otro
canal local o internacional de la grilla”.

El resultado fue excelente. Sin publicidad, ni costosas campanas, el
canal se fue posicionando a través del boca a boca, ganando en prestigio,
reconocimiento y audiencia. La imagen fue galardonada con los presti-
giosos Premios Promax/BDA a la identidad corporativa de canales de TV,
entregados por la Broadcast Design Association (BDA) de Estados Unidos.

BRANDEANDO PARA EL MUNDO
Entusiasmado por la experiencia de intervenir en proyectos de orden
ptiblico o con fuerte arraigo en la cultura y la tradicién local, Stein-

branding continué trabajando para el disefio de la nueva imagen del
Canal 7 y de la empresa YPF.
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Otro impﬂﬁﬂntﬂ' desafio fue el p’&dldﬂ que el canal Fox SPDI'I.'S les La empresa cuenta con
v = ro u Ires directores creativos
realiz6 al solicitarles un rediseno de la imagen del canal mds sus 28 due: Pesmonden & Stain
programas. La senal buscaba una identificacién homogénea a lo largo
de las regiones del Cono Sur, México y la parte hispanoparlante de Esta-

dos Unidos.

“Fue un trabajo que nos llevé mas de un ano. Hay que considerar
que si el branding de un canal es un trabajo de hormiga, todo este pro-
yecto con los 28 programas incluidos fue realmente extenuante. No obs-
tante la experiencia ha sido un gran reto para nosotros. Primero porque
nadie quiere tener 28 programas iguales. Todos tienen que ser los mejo-
res, mds innovadores y superar a los anteriores. Por otra parte la ima-
gen del canal debia lucir homogénea en las tres regiones”, explica Stein.

De alguna manera, el trabajo para Fox fue una experiencia compara-
ble a disenar la imagen de un shopping center con la de todos sus locales
incluidos.

Guillermo se entusiasma con sus proyectos en India. Es un lugar
exotico adénde nunca soid llegar y desde el cual un buen dia lo llama-
ron por teléfono para solicitarle varios trabajos. Uno de los tltimos y
mis novedosos ha sido para el canal joven ZEE de aquel pais. Stein se
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rie cuando comenta el dia en el que lo convocaron y le pidieron un
UGC. ¢Perdén, un qué? pregunto el diseiador ya acostumbrado a las
constantes mutaciones del lenguaje del medio y a la permanente
invencion de nuevas palabras. UGC, User Generated Contents (generacion
de contenidos por el usuario), le dijeron del otro lado. Se trataba de un
canal UGC, también conocido por las siglas CGM o medios generados
por los consumidores, donde los contenidos y la programacién los
hacen los jovenes televidentes. Una suerte de Wikipedia' en version
television. El estudio tuvo que resolver los aspectos tecnologicos, ade-
mads de velar para que la imagen de pantalla sea de calidad profesional
a pesar de ser los contenidos generados por aficionados.

Para sostener esa capacidad de respuesta que les ha permitido dise-
far desde cero cerca de 30 canales e intervenir unos 30 mds, esta dina-
mica Pyme argentina cuenta con 3 directores creativos que responden
a Stein: uno para TV, otro para identidad corporativa y el tercero para
contenidos. No obstante ello, los nuevos trabajos que ingresan a la
empresa, suelen repartirse de manera concertada. Junto a los directo-
res creativos trabajan los project managers o lideres de proyectos, que
manejan equipos de profesionales especializados en comunicacion,
redaccion, direccién de arte, fotografia, diseno gréfico, ilustracion,
disenio 3D, edicidon audiovisual y musica.

Todo este gran laboratorio de disefio conforma el Area Creativa, que
se complementa con el Area de Produccién y el Area de Administracion.

Ademids, Steinbranding cuenta con otras unidades de negocios Air-
branding y Laboratoon.

Relajado en el comodo sillon de su espacioso despacho, Guillermo
recuerda aun el dia en que le dijo a su ex empleador y mentor Eduardo
Eurnekian que no iba a continuar con él y que abriria su propio estu-
dio creativo. El hombre de negocios, acostumbrado a manejarse en el
lenguaje que mds conocia, le pregunto:

-;Cudnto pensas ganar con este estudio?-

Guillermo imaginaba todos los proyectos que iba a hacer para el
mundo, pero no habia reparado en esa cuestion, y no supo qué contestar.

-Decime cudnto, le reiteré Eurnekian. ;JUn millén, dos, diez?-

El disefiador no atinaba a responderle al pragmdtico hombre que
tenia enfrente. Pero balbuceo6:

-Y, diez millones.—

-Bueno, yo te doy un cheque por esa cifra y seguis con nosotros.—

-No, pero usted no me entiende, yo quiero armar un gran estudio,
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un laboratorio creativo que se proyecte al mundo...—

El empresario dio por terminado el asunto, no sin antes, con un
dejo de escepticismo, desearle suerte en su nuevo camino.

Pasada una década de aquella decision, Guillermo Stein atin no sabe
si algun dia llegard a la cifra que se le escapd en esa curiosa reunién.
Pero en el medio de su estudio y habiendo trabajado en los proyectos y
con los canales que en su momento anheld, se siente feliz. Es que, de
alguna manera, pudo construir una empresa argentina con calidad
mundial, haciendo lo que siempre supo y amaba hacer: disefar.

5.3 UNA MARCA GRANDE PARA LA MODA
PEQUENA. EL CASO CHEEKY

Fue en el garaje de su casa junto a su hermano, mientras corria el ano
1994, cuando Patricia Fraccione se animé a cortar y armar sus prime-
ras prendas para chicos.

Hija de una familia tradicional de la localidad de Tres Arroyos, top
model en la década del 70, madre de 5 nifias y aficionada a la pintura y



las artes, Patricia decidié un dia que tenia que imprimirle un giro a su
vida. La idea comenzé a madurar en su tercer embarazo, pero recién
tomo6 forma unos anos después, cuando le comento a su actual socio y
ex marido, el empresario textil Daniel Awada, su plan de empezar a
disefiar ropa para nifos, cansada ya de no encontrar variedad para su
numerosa prole.

“En aquel momento”, cuenta la emprendedora, “las tinicas propues-
tas que existian eran las de Coniglio y Flojos, una marca con buenos
disefios pero muy pequena”.

El nombre elegido para la nueva empresa fue Cheeky Child (nifio
picaro), para dejar en claro que el concepto de la marca iba a estar
unos cuantos grados corridos del estereotipo formal, uniforme y “rosi-
celeste”, de los antiguos infantes. Los usos y costumbres mantuvieron
sélo el adjetivo, y de esa manera Cheeky a secas, se convirtié en el sim-
bolo que canalizaria los suenos empresariales de Fraccione.

PERDIENDO LA VERGUENZA

Por su profesién, Patricia siempre habia estado en contacto con el
mundo de la moda y de las grandes capitales. Le encantaban las charlas
con los disenadores amigos, verlos trabajar y opinar.

Con aquellas imdgenes impresas en su alma, las ideas inspiradoras
de las revistas de la época y unas telas compradas en la calle Alsina
compradas junto a su marido, tomé fuerzas, y comenz6 a ofrecer ella
misma las primeras prendas confeccionadas mediante el sofisticado sis-
tema del “hecho en casa’.

[;]j ‘Salir a vende! rimera coleccion fue uno de

momentos mas terriples ae mi vida, :.a'[--”.r[:il,li'-l
caba exponerme a la dureza del rechazo o
\ vy | A1 0 "o LACA AL LA bk ML ] ) LA |
enza cuandadco -' len me decid. i_'|!l'.-1, \‘.".L" e
pro a Conigho—: por suerte nabla otros a 10s
ana v de esa manera compensa-

i el dia”, recuerda aguellos primeros momen-

Ya con un afo y medio de trajin en la calle, su marido Daniel se sumé
al proyecto para fortalecer el costado empresarial y comercial, dada su
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amplia experiencia en el rubro, Pero recién cuando pusieron pie en el
Alto Palermo, con su primer local, la historia de Cheeky comenzé a
tomar vuelo.

El Alto Palermo Shopping fue el primero de los grandes centros
comerciales que de manera controversial se emplazaron en una zona
neuridlgica de la Ciudad de Buenos Aires, donde hasta hacia algunos
anos habia funcionado la Cerveceria Palermo. Inaugurado en el afio
1990, rapidamente se convirtié en la plataforma obligada de las mar-
cas, principalmente de ropa, que buscaban catapultar su facturacién.

“En aquel momento, estiabamos preparando la coleccion con talles
de 2 a B anos. Un conocido, que se dedicaba al alquiler de los locales
del shopping me dijo:

-Esta muy bien, pero yo necesito ropa de bebés.—

Patricia, consciente de la partida que se jugaba le respondio:

~Te prometo que para la proxima temporada, te hago bebés.-

-Bueno, pero aunque sea traeme ahora algunos dibujos para que los

pueda ver.—



“Entonces fui, corte las telas, las pegué en los cartones y le llevé los
dibujos”.

-Perfecto, si vos haces esto con buena confeccién, yo te doy un
localcito.~

“Y asi fue como con un local de 30 m2, en el que apenas entraba-
mos, toqué el cielo con las manos”, rememora nostdlgica Patricia.
“Estaba.orgullosa de que el principal shopping de la Argentina confiara
en nosotros y al mismo tiempo se nos abria una ventana para que
nuestra propuesta de color y diversidad de modelos pudiera tomar con-
tacto con el ptiblico masivo”.

Ya con la presién de esta nueva etapa, Patricia comenz6 a sumar
millas investigando en las grandes ferias de moda infantil. Pasé por la
Pitti Bimbo de Florencia, la Feria Internacional de la Moda Infantil
(FIMI) de Valencia, la Play Time de Paris, la Just Kids de Amsterdam y
por todas aquellas donde pudiera nutrirse de nuevos conceptos e ideas.

Cheeky ocupd, estimulé y potencié un lugar vacante como lo era el
de la moda de los bebés y nifios —segmento hasta ese momento desa-
tendido en el pais—, inyectdndole todo su universo lidico, cambiante,
glamoroso y fuertemente estimulante para el consumo. En Europa
marcas como Petit Bateau, Bonpoint o Monnalisa ya estaban muy bien
posicionadas en este nicho creciente, y empresas como Coniglio en
Argentina, de gran éxito inicial y propuestas mas conservadoras,
comenzaron a instalar ese cambio cultural.

Pero fue con la aparicion ae Cheeky gue el para

Uigme del negocio campio detfinttivamente. Con
su ropa colornda, practica v desfachatada, su
agresiva gestion Ct mercial y un manejo de la

marca y la Imagen tan diierente a |0 coi ocido

1 @ese momento en la categoria, Cheeky
iIJI:;__'}I'!_ iderar ese mercado Incipiente v convertirse
an muy poco tiempo en su referente indiscutido.

LAS CHICAS (Y LA EMPRESA) CRECEN. COMO QUIERES
QUE TE QUIERA, LA NUEVA MARCA DE LA COMPANIA.

Primero fue el local del Alto Palermo y luego siguieron dos, tres, cua-

tro y tantos otros locales propios mds. Héctor Borrell, gerente comer-
cial de la compaiiia, sefiala que un momento critico en el crecimiento
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de empresas como Cheeky, es cuando hay que decidir si seguir multi-
plicindose con locales propios o convertirse en una franquicia para
organizar la expansion con nuevos socios estratégicos. “Esto implica”,
prosigue Borrell, “un cambio cultural muy importante hacia adentro
de la empresa, sobre todo en una como la nuestra que permanente-
mente se nutre de nuevas ideas; a partir de las franquicias todas esas
ideas requieren ser sistematizadas y documentadas de manera tal de
poder replicarlas de igual modo en todas partes. Eso nos permitié
tener una cobertura casi total en el pais y comenzar la expansion
hacia América Latina”.

Para Patricia, el otro gran hito que pudo percibir en la evolucion de
Cheeky fue el momento en el que realizaron un cambio total en la ubi-
cacion y sobre todo en el look del local del Unicenter Shopping, bande-
ra indiscutida de la empresa. “Nunca me voy a olvidar ese momento en
el que caminabas por el nuevo local recién inaugurado y la gente
decia, ‘pero esta es una marca extranjera’. Creo que esa decisién y la
calidad con la que se pudo resolver, nos colocaron en otro nivel de per-
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cepcidn de la marca”, agrega la empresaria.

Un capitulo aparte merece la aparicion de la segunda marca que
Cheek SA, propietaria de Cheeky, lanz6 al mercado como producto de
una evolucién natural v si se quiere biolégica. "Aunque no lo quieran
creer, Como quieres que te guiera, surgio porque no encontraba ropa
para comprarle a mis nenas cuando llegaron a los quince anos”, excla-
ma Patricia.

“Corria el afio 2004 y estaba con mis hijas Nadine y Denise buscan-
do qué comprarles para una fiesta de 15; ellas llorando por el Shop-
ping porque nada les terminaba de gustar. La ropa de Cheeky ya no la
querian y las otras marcas eran extremadamente llamativas.” “Enton-
ces fue ahi que decidi comenzar a hacer ropa para ese segmento”
recuerda Patricia.

Como quieres que te quiera fue un fenéomeno de marca y comercial
desde el primer instante que salié al mercado. Conquisté primero el
corazdén de las madres de las quinceaneras, siempre preocupadas por

qué comprarles a sus exigentes hijas, y casi simultineamente a las pro-



pias beneficiarias.

Herniin Gilvez, gerente de marketing de la empresa, agrega, “las
madres dejaban a sus hijas en el local, relajadas se iban a tomar un
café, al rato volvian y pagaban sabiendo que todo lo que estaba en la
bolsa era correcto, que no iban a encontrar nada fuera de lugar. Y por
otro lado,” prosigue el ejecutivo, “la marca Como quieres les posibilito a
las chicas sentirse comodas y seguras, ni muy nifas, ni salteando eta-
pas en un periodo bien conflictivo de sus vidas”.

El nombre para la marca fue producto también de la espontaneidad
y naturalidad con la que se tomaron mucha de las decisiones de la
empresa. Mientras viajaba en su auto junto a su hija Belén y una amiga
espafola de ésta, Patricia presté atencién al juego de trabalenguas que
de manera graciosa la invitada le recitaba a la primera; “comoquieres-
quetequiera si elquequieroquemequiera nomequiere comogquieroque-
megquiera” repetia hasta el infinito. Cuando Patricia llevé la propuesta
a la empresa, la resistencia, sobre todo del sector masculino, fue
maytscula, pero a fuerza de perseverancia termind imponiéndola y
hoy el piiblico femenino teen, habla de Cimo quieres, como parte de su
vocabulario habitual.

El nivel de lealtad que ha conseguido la marca ha sido realmente
impactante, comentan los ejecutivos. El desfile de Como quieres es el
mais solicitado en el Buenos Aires Fashion Week, donde lo disfrutan
con pasion cerca de 1900 chicas. Las promociones y premieres son
inmediatamente recibidas por las adolescentes y lo devuelven partici-
pando integramente vestidas con la ropa de la marca.

Una de las caracteristicas de la industria de ropa para chicos, acota
Borrell, es que busca fidelizar al cliente desde que recién nace. En el
caso del tdndem Cheeky-Cémo quieres, mientras la primera cubre
hasta los 12 afos, la segunda lo hace a partir de los 13.

Lo dificil, cuenta Patricia, son las edades de transicion. “Las nenas
de 12 afos ya quieren vestir la ropa de Como quieres, por ello las mamas
nos piden que bajemos los talles, pero esa no es nuestra politica”.

INTEGRANDO LA CREATIVIDAD IN HOUSE
Cheeky cuenta con un equipo creativo totalmente integrado dentro de
la empresa, ya que luego de varios ensayos con diferentes agencias de

publicidad, concluyeron que nadie mejor que un equipo propio, total-
mente consustanciado con los valores de la marca, bien formado y alta-
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ncia,

mente especializado en el disefio y la comunicacién de la ropa para
ninos y adolescentes, podia elaborar y ejecutar articuladamente los
infinitos proyectos que desde la Direccién de Producto se proponian.

Patricia, la cabeza de éste drea, es la que a partir de sus viajes,
donde la acompaiian las dos disefiadoras que son su mano derecha, dis-
para los conceptos que regirdn las nuevas colecciones tanto de Cheeky,
como de Como quieres. La tercera marca de la empresa, Patisserie, que
apunta a una ropa muy sofisticada para bebés, es manejada por Nadi-
ne, una de sus hijas.

La "bajada” de Patricia irradia en las diferentes dreas, que son 7:
Cheeky Bebés, Cheeky Nenas, Cheeky Varén, Accesorios, Calzados,
Patisserie, y Como quieres que te quiera. A su vez, cada una de estas
dreas tiene su propio equipo de desarrollo de producto. Ellos suelen
trabajar unas 5 o 6 lineas para cada coleccion: estd la linea mas formal,
la mas informal, la mds deportiva, la mds “jeanera”, etcétera. Y para
cada temporada predomina una, que da el tono que la distingue, como
por ejemplo la linea romdntica en la coleccién “Paris”.
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Posiblemente nominar a cada propuesta con el nombre de alguna ciu-
dad, idea hoy va instalada en numerosas marcas, haya sido en su
momento una de las acciones de branding de mayor recordacion, por

impacto y sostenimiento en el tiempo.

“Primero lo hicimos con ciudades del interior de la Argentina”,
cuenta Fraccione, *y era como un juego donde a la gente le encantaba
participar, ya que iba acompafado de promociones con viajes”. Mas



tarde sigui6 en diferentes ciudades del mundo.

Para ello buscan locaciones que estén en armonia con la paleta de
colores y la propuesta de la coleccién. Asi fue como Cuzco fue la ciu-
dad elegida para presentar una linea folk donde predominaban los
colores fuertes: base de gris y marrén, combinados con rosa, lacre,
amarillo y azul eléctrico. En otra oportunidad optaron por la isla grie-
ga de Santorini, con sus casas mediterrdneas y el azul del mar como
fondo. Alli se produjo la campana de nombre homénimo, cuyos pro-
ductos resultaron ser indumentarias de bambula, jersey y algodén en
estilo vintage, con colores celestes, blancos y turquesas. Gdlvez comenta
que hoy en dia, después de tanto tiempo de trabajar con el concepto de
destino y habiendo visitado China, Rusia, Marruecos, Sudafrica, Cana-
dd, Grecia y Francia, entre tantas otras, la diferenciacién pasa por una
produccion que le sume impacto a la locacién. Un ejemplo tdltimo de
ello ha sido la coleccién “Londres”, para una linea muy de estilo inglés.

Una particularidad de la marca Cheeky ha sido la gran capacidad de
su logotipo de mutar y readaptarse, asumiendo la doble funcién de
marca institucional y de fantasia, algo similar a lo que hizo la sefal
MTV cuando revoluciono la imagen de la pantalla del cable.

“La moda es cambio” sostiene Patricia,“y el cambio se tiene que
verificar en los productos, los locales, la comunicacién y en nuestro
caso también en la marca”.

Herndn Galvez acota: “la marca Cheeky tiene un nivel de instala-
cion y confiablidad tal, que nos podemos dar el lujo de manipularla sin
costo alguno, por la complicidad y la confianza que logramos con nues-
tros clientes; es mas, ellos esperan estos cambios”,

Cheeky también fue la primera marca de chicos en llevar adelante
campanas grdficas publicitarias de manera masiva, siguiendo el canon
imperante para las marcas de ropa para adultos.

Como se menciono antes, los locales de Cheeky han sido espacios
pensados para transmitir los valores y la cultura de la marca.

Una de las ultimas apuestas fuertes fue la ampliacién y renovacion
de su local bandera en el Shopping Unicenter. Una espaciosa y natu-
ralmente iluminada superficie de 600 m2, que no resignoé el estilo vin-
tage' que caracterizo a los locales de la empresa desde que se redisefa-
ron en el ano 2006. Desde entonces y con la colaboracién de un espe-
cialista en ambientaciones y disefio de retails, los locales de Cheeky se
vistieron con pisos de madera tefiida, muebles antiguos, numerosos
Juguetes de las décadas del 50’ y el 60, pequefias sillas tamaiio jardin
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de infantes, machimbres, colores en las puertas y mucho patinado en
mesas y objetos.

La gran apuesta en Unicenter le sumé al estilo ya impuesto, un
amplio sector de juegos con un carrusel de estilo francés, flippers y
numerosos y variados tipos de entretenimiento para los nifos. Los
espacios de exhibicién de producto se ampliaron y se agreg6 un living
elegante y confortable para que los padres y abuelos agotados de tanto
trajin, puedieran tomarse un respiro.

“Fue sumamente emocionante ver a los abuelos lagrimeando junto
a sus nietos y hablandoles acerca de esa bicicleta de la vidriera o del
tocadiscos de pasta, similares a los que ellos tenian cuando nifios”,
cuenta Patricia, orgullosa. “Nos pusimos todos a buscar viejos juguetes,
y fue asi como aparecieron el duravit, la mdquina de coser Norita, las
cocinitas y heladeritas de metal y las radios antiguas”.

En distintas escalas y tamanos, que nunca pueden ser menores a los
80 m2, Cheeky va reproduciendo en sus 200 locales, ese espiritu que le
da sentido y unidad a la marca, confiriéndole una magia y atraccién
que la hace diferente del resto.

También los locales de Como quieres que te quiera, son constructores
de vinculos y guinos. Los placenteros livings permiten a los padres de
las teens esperar sin impaciencia los interminables tiempos que sus
hijas se toman para elegir y comprar. Reforzando su propuesta roman-
tica, la marca se apropia de un imaginario adolescente alejado de las
zonas de riesgo. Los contrastes suaves entre las tonalidades mds vivas y
las mds neutras, sugieren una justa combinacién de diversion y con-
temporaneidad.

“La gran conexion entre esta marca y las chicas”, comenta Gdlvez,
“nos ha llevado a editar un periédico de nombre Mucho, con noticias e
informacion del mundo teen; la web a su vez es un espacio de encuen-
tro donde a través del Club de Cémo quieres, los blogs y el Facebook,
las ex-ninas comparten historias y vivencias.” Con el antecedente del
website de Cheeky, visitado por 1.500.000 de personas al ano, el drea a
cargo de Gdlvez estd evaluando nuevas formas de organizar ese espacio
comunitario que genera la marca Como quieres.

La estructura de la empresa incluye 6 gerencias, que responden a la
Direccion. Lo distintivo es que la Gerencia de Producto estd en cabeza
de Patricia, una de las directoras de la empresa, lo que la coloca en un
nivel estratégico, confiriéndole a la empresa una cultura claramente
alineada con la busqueda de conceptos y el desarrollo constante de
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productos novedosos fuertemente articulados con la construccidn de la

marca y la comunicacion.
En apenas 16 afios, Cheeky pasd de ser un emprendimiento

gara-
je”, a una poderosa empresa con 1000 empleados, 3 marcas emblemas
que producen en conjunto 10.000.000 de prendas al ano y sostienen
200 locales con presencia en todo el territorio argentino y latinoameri-
cano. Ha presentado sus colecciones en los mejores salones de moda de
nifios del mundo y es reconocida por su calidad y disenio por los mas
calificados competidores internacionales.

Sin perder el espiritu Pyme que le dio origen y que, ain en la gran
escala, le confiere calidez y cercania, el equipo de Cheeky no descansa,
soniando con nuevos destinos para sus actuales marcas e incubando

pacientemente las que estin por venir.
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CONTACTOS

MICRO Automacion
Rosana Ridolfi

54 11 4001 1900

~ WWW.MICTO.com.ar

Brea, Garcia Barra y Asoc.
Guillermo Brea
info@breagarciabarra.com
www.breagarciabarra.com
Ciltma

Analia Nancy Gramis

54 11 4481 6658
contacto@ciltma.com.ar
www.cilima.com.ar

Total Tool Milano/Buenos Aires
Juan Kayser

54 11 4781 8022
info@totaltool.com.ar
www.totaltool.com.ar
Porta Hnos.

Inés Castro

54 351 493 8400
porta@porta.com.ar
www.porta.com.ar

Moiguer Compania de Negocios

Fernando Moiguer
info@imase.com.ar
www.moiguer.com

Fontana Diseno

Rubén Fontana/Zalma Jaluff
54 11 4855 1077
info@fontana-d.com
www.fontana-d.com
Cooperativa de Tortuguitas
Gustavo Pietragallo

54 2320491111
www.cooptortu.com.ar
Pump Diseno

Lucas Lopez/Mauro Lopez
54 11 4780 2759
estudio@pumpd.com.ar
www.pumpd.com.ar
Stelnbranding

Angeles Panelo/Guillermo Stein
54 11 4011 5555
info@steinbranding.com
www.steinbranding.com
Cheaky

Héctor Borrell/Hernidn Galvez
54 11 4717 8600
www.cheeky.com.ar
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1 CLINICA DE DISENO

LOS INVITAMOS A EXPLORAR NUESTRA GUIA PARA EL AUTODIAGNOSTICO.
IADELANTE!

Lea las siguientes afirmaciones y decida cuan cerca se encuentra su
empresé de cada una de estas. Marque 3 si la afirmacién es bastante
exacta a su realidad, 2 si se aproxima relativamente y 1 si definitiva-
mente se encuentra muy lejana a su situaciéon actual.

1) {SABEMOS HACER VALER NUESTRA MARCA ?

SISTEMA DE PRODUCTO

1 Cuando iniciamos nuestro negocio
decidimos invertir recursos en el diseno
profesional de la marca.

2 Hoy contamos con un manual
corporativo que respetamos y hacemos
respetar por todas las personas
involucradas en la reproduccion
de marca.

2 Cada elemento gue parte de nuestras
instalaciones acarrea marca. Y esta
es aplicada segun las especificaciones
técnicas de su diseno.

4 Todas las comunicaciones
institucionales conllevan nuestra
identidad corporativa. Asi, contamos
con un formato estandar disefado
para cada aplicacion.

% En relacion al tipo de comunicacion,
reflexionamos acerca de qué variante
de marca aplicar (isolcgo, logotipo,
isotipo).

i Contamos con la informacion técnica
necesaria para reproducir de modo
fiel nuestros colores identitarios
(CMYK, RGB y equivalente Ral
para pinturas).
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SUGERENCIA

HASTA B PUNTOS. jHa invertido pocos recursos en la creacién y ges-
tion de su marca! Recuerde que la marca es el capital intangible mas
valioso para cualquier empresa o emprendimiento. Al igual que un
espacio de venta o un producto, la marca necesita ser elaborada, man-
tenida y cuidada por profesionales de su disciplina. Intente hacer ges-
tionar sus comunicaciones por un profesional free-lance o estudio de
diseno a medida de su empresa y veri como ahorra recursos a media-
no plazo. Las comunicaciones, cuanto mis efectivas y prolijas, mis
impacto provocan en el mediano plazo. {Confie en quienes mas
entienden de esto!

DE 9 A 14 PUNTOS. Usted valora las productos y las empresas que se
destacan por ser primeras marcas. Pero quizds, hasta el momento, no
haya creido que su propia marca puede alcanzar esa categoria. No
importa cuan econdmica sea su oferta, cualquier nicho de mercado es
vilido para ser reconocido como una marca solida con buena presencia
y prolija en sus comunicaciones. Trate de confiar la gestidn de la marca
a profesionales idoneos, El disefio no es un recurso exdtico o sofistica-
do, sino mds bien una fuerza mensurable en horas de trabajo. jSepa
delegar responsabilidades!

DE 15 A 18 PUNTOS. Evidentemente usted sabe valorar su marca y
cuida cada detalle de reproduccion. Los recursos invertidos en estas
operaciones dardn sus frutos a mediano y largo plazo. Y serd el capital
mas valioso que haya podido construir. Continte apostando a la cali-
dad y el diseno. jAdelante!
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2 ¢{CUAN COMPLETO ES NUESTRO
SISTEMA IDENTITARIO?

SISTEMA DE PRODUCTO

1 Contamas con una marca
profesionalmente disenada.

ka

Las tarjetas personales y la papeleria
comercial han sido disefiadas por un
profesional grafico que supo respetar
el diseno original de marca.

7 Nuestros empagues de conjunto,
a pesar de ser cajas estandar,
acarrean marca a traves de etiquetas,
cintas institucionales o sellos.

4 La pégina web ha sido desarrollada
COMa una pieza mas de comunicacion.
Su diseno grafico se encuentra en
sintonia con la identidad de la empresa.
No posee solo un logo aplicado.

5 Sabemos claramente cuales son
nuestros colores institucionales y
solemos aplicarlos en elementos
complementarios, como ser: carpetas,
publicidades o equipamientc de oficina.

« El uniforme de nuestros empleados
fue desarrollado como un elemento
identitano mas, en sintonia con la
identidad original de nuestra empresa.

SUGERENCIA

HASTA 8. Probablemente usted cuente con una marca grafica que lo
representa. Sin embargo, el resto de la identidad empresarial no ha
sido una de sus prioridades. Recuerde que todo accién emana identi-
dad, lo quiera usted o no. Mejor proyectar su imagen que dejarla libra-
da al azar. ;O acaso cada vez que sale a la calle usted no se viste acor-
de a la agenda del dia?
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DE 9 A 14. La identidad empresarial es un elemento que ha sido proyecta-
do en su empresa. Sin embargo, en el dia a dia, no se controla su fiel
reproduccién. Trate de no descuidar cada aspecto identitario que lo repre-
senta. Recuerde que una imagen sélida siempre colabora en la construc-
cién de marca. Siéntase respaldado por un profesional del diseno que cola-
bore en sus actividades de comunicacion. jAdelante!

DE 14 A 18. Su empresa posee una identidad fuerte y controlada. En gene-
ral, las inversiones en comunicacion son generosas y cuidadas. Recuerde
también refrescar su imagen con operaciones estratégicas mas efimeras.
La identidad se mueve en dos niveles, uno de base y otro de impacto.
{Esta dupla lo ayudard a mantener vigente su imagen empresarial!

3 (SABEMOS CONSTRUIR MARCA?
LA ACTITUD DE LA EMPRESA

Frente a cada una de las siguientes situaciones, elija cuil de las tres
acciones representa la actitud de su empresa.

1. Nos han contactado de un periodico para publicar nuestros productos
en una nota periodistica (no publicitaria).

o Inmediatamente seleccionamos aquellos productos mas acor-
des al medio, los discutimos con nuestro responsable comer-
cial y enviamos las fotos en alta definicion acompanadas del
archivo original del logo de la empresa. Por suerte contamos
con un excelente banco de imdgenes de nuestros productos.

G Hacemos sacar a alguno de nuestros empleados unas fotos del
showroom con nuestra cimara y las enviamos.
o Pasamos el contacto a nuestro vendedor, el se lo patea a nues-

tra secretaria y asi sucesivamente, [Los medios siempre tratan
de robarnos tiempo!

2. Un estudio de mercado nos informa que nuestra marca esta per-
diendo posicionamiento.

0O Nos reunimos con los distintos gerentes de drea dentro de la
empresa. Definimos nuestro mercado target y planificamos un
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plan estratégico que abarque el rediseno de un producto, el
relanzamiento de marca y publicidad en medios.

e Decidimos destinar un poco mds de recursos a nuestra publi-
cidad tradicional.
o No nos preocupamos, pues las ventas hasta el momento no se

~ han visto comprometidas.

3. Decidimos empezar a vender nuestros productos en locales multi-
marca hasta el momento inexplorados.

o Nos reunimos con nuestro gerente de venta y el estudio de
diseno que nos provee servicios. Definimos la estrategia de
comunicacion en estos nuevos puntos. Y desarrollamos un sis-
tema marcario flexible que se adapte a cada nuevo espacio
comercial (afiches, exhibidores y cenefas).

o Observo qué han hecho nuestros competidores en estos espa-
cios y desarrollo algiin elemento que se compare al de ellos.
o Espero que las ventas despeguen. Mds adelante, en aquel

punto de venta que mejor funcione, podria llegar a proveer un
exhibidor modelo.

SUGERENCIA

MAYORIA DE C. Quizd malas experiencias lo llevaron a actuar con
excesiva cautela. Pero toda empresa que no se regenera termina
muriendo. Deje participar a profesionales del disefio en la renovacién
de su oferta y de la identidad empresarial. {No se achique!

MAYORIA DE B. Usted sabe que no puede escaparle a los cambios. Y a
pesar de que su marca podria ofrecer mucho mads, hasta ahora prefirié
jugar en la B. Trate de rescatar valores identificables con su nicho del
mercado. jUna empresa diferenciada genera muchas ventajas!

MAYORIA DE A. Usted es una persona que sabe que no toda operacién
estratégica da frutos directos. Asume riesgos y proyecta pensando en el
mediano y largo plazo. No deje de responder con velocidad a los cam-
bios: su mayor capital son su marca y sus clientes. jAdelante!
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GLOSARIO

accesibilidad. Posibilidad de tener acceso.

autenticidad. Calidad y cardcter de verdadero o autorizado,

beneficios concretos e intangibles. Conjunto de provechos que obtie-
ne un consumidor a través de la compra y el uso de un producto o ser-
vicios. Ej.: Un iPhone ofrece a su usuario ambas categorias de benefi-
cios. Porque no s6lo le permite hablar por teléfono y chequear Internet
(Ia conectividad es un atributo concreto), sino que también lo posicio-
na como una persona sensible por el diseno y las nuevas tecnologias (el
posicionamiento es un atributo intangible).

brand. Vocablo inglés utilizado en la jerga empresarial para definir a la
marca o signo grafico legalmente registrado que representa a una
empresa o producto.

capitalizacion. Ahorro y factibilidad de conversién en capital moneta-
rio de los bienes y recursos de una empresa.

codigo cultural. Sistema compartido por una sociedad en relacion a los
maodos y los medios de uso de los signos y sus significados,
diferenciacion. Accion de conferir valores distintivos en un producto o
servicio para ser destacado de sus competidores.

diseno estrategico. Especializacién del disefio orientada a la genera-
cion de acciones de disefio directamente alineadas a una estrategia
concreta de la empresa.

diversificacion. Multiplicacién, a partir de la diversidad, de aquello
que constituia una actividad tnica de una empresa. Estas nuevas acti-
vidades pueden estar relacionadas o no con la actividad original de la
empresa. Por ejemplo, una empresa dedicada a la fabricacion de jale-
as podria diversificar su actividad ofreciendo en nuevos canales otros
productos que compartan su materia prima de base. O también
podria ofrecer dentro de su canal de venta original otro producto
comprado a un tercero. Ambas acciones responden a una diversifica-
cion de actividades.

estilo de vida o lifestyle. Conjunto de preferencias y actividades carac-
teristicos de un grupo de personas.

familia tipografica. Conjunto de alfabetos compuestos a partir de un
mismo modelo o diseno de letra.

franquicia. Establecimiento comercial sujeto a operar bajo las condicio-
nes estipuladas en un contrato de licencias (empresa que autoriza a un
tercero a usar su marca y comercializar sus productos).
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identidad corporativa o empresarial. Conjunto de rasgos o informacio-
nes que individualizan o distinguen a una empresa y la hacen recono-
cible y diferenciada de otras.

ilegibilidad (de una marca). Imposibilidad de ser correctamente leida.
interfase. Intervalo de contacto entre la empresa y el cliente. Ej.: El
punto de venta es la interfase natural entre el consumidor y la marca.
isotipo. Simbolo grafico no textual que representa a una marca.
legibilidad (de un marca). Posibilidad de ser leida.

licencia. Autorizaciéon concedida a un tercero para reproducir una
marca o producto.

logotipo. Representacion textual de la marca a partir de un desarrollo
tipografico.

manual corporativo. Documento que retine toda la informacion técnica
pertinente a la marca, sus aplicaciones y demds elementos identitarios.
marca. Signo grafico legalmente registrado que representa a una
empresa o producto.

marca grafica. Signo visual esencial que representa a una empresa.
naming. Vocablo de origen inglés utilizado en la jerga empresarial para
definir el nombre de una empresa, producto o servicio.

nicho de mercado. Segmento del mercado que representa a un grupo
de consumidores objetivo.

partnership o asociatividad. Acuerdo entre dos o mds empresas para
compartir la operacion y ganancia de una gestion comercial que es
fruto de la sumatoria del grupo.

posicionamiento. Posicion que le es asignada por el mercado a un pro-
ducto, marca o empresa dentro de su escala valorativa y en relacién a
otros productos de la competencia.

productos commodity. Materias primas no diferenciadas o productos
que s6lo cubren necesidades primarias. Son bienes comercializados bajo
tasas reguladas y contratos estandarizados. La clasificaciéon de los mis-
mos se realiza a través de variables mensurables, como pueden ser el
tamano de un grano de trigo o el tiempo desde la cosecha de una fruta.
productos diferenciados. Mercancias que se distinguen de los bienes
primarios por ofrecer beneficios extras sobre otros genéricos de su
misma clase. Por ejemplo, si la marca es reconocible y acarrea valor, o
si el producto presenta una justa adecuacion ergonémico-funcional
para un publico determinado, eso es ser diferenciado.

programa de diseno. Sistema de bloques tematicos a ser desarrollados
a lo largo de un proyecto de diseno.
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publico objetive o consumidor target. Cliente detectado o definido
como objetivo para una empresa.

punto de venta o boca de expendio. Espacio en el que se venden mer-
cancias. Un sitio Web, un quiosco o un supermercado son tres bocas de
expendio con caracteristicas diversas, pero todas posibles de ser utiliza-
das por una misma empresa para la venta de sus productos.

rediseno. Actividad creativa y técnica para la modificacién de un pro-
ducto o servicio existente con el objetivo de conferirle nuevos atributos.
reproducibilidad (de una marca). Posibilidad de ser reproducida.
Revolucion Industrial. Periodo historico comprendido entre la segunda
mitad del siglo XVIIl y principios del XIX, en el que la economia basada
en el trabajo manual es reemplazada por la industria.

tipo. Modelo o disenio de una letra determinada. 2
Upografia. Arte y técnica de componer tipos para comunicar un mensaje.
trazabilidad. Registro de los movimientos fisicos de un producto,
durante la produccion y el consumo del mismo.

valor intangible. Activos inmateriales pertenecientes a una empresa
que poseen un valor monetario y que son factibles de ser vendidos. Tal
es el caso de los derechos de autor, de una marca registrada o de un
modelo industrial.

versatilidad (de una marca). Facilidad de una marca para variar y multi-
plicar su forma de aplicacién sin comprometer sus atributos esenciales.
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o ¢Como hacer para que su marca sea la mas reconocible en su categoria?
o &Como ser coherente en la comunicacion de sus productos y empresa?

o {Coémo comunicar eficazmente con bajos presupuestos?
o ¢Como comunican las empresas que se dirigen al piblico y aquellas
que lo hacen con otras empresas?

Casos libro 3




