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Invitacion para l
Armani Exchange Everything from A to X.

A,

UN ESTRATEGA
DE MARCAS

Se fue de la Argentina cuando todavia estaba en el colegio. Luego de recibirse

de periodista en New York se fue a vivir a Parfs donde estudi6 cinematografia

en la Sorbonne. Al aiio y medio comenz( a trabajar en Madrid para una revista
financiera llamada Mercado, mientras colaboraba para otras. Regresé a New York
donde inicié un largo camino que lo llevé a Brand Architecture International, |2
consultora de marca para la que trabaja. Carles Tribino nos habla de su historia,
la de un argentino cuya vision atesoran algunas de las mejores marcas del murdo.



+ ;Como llegaste a Gerente General de
la oficina de New York de Brand Archi-
tecture Internacional?

Entré en un momento en el que el funda-
dor estaba rearmando el modelo y cam-
biando totalmente la agencia para armar
una empresa de branding. Me llamé y me
gusto ese modelo.

+ ;Qué aporté a tu actividad actual haber
estudiado periodismo y cinematografia?
Mucho. Creo que la mezcla de creatividad
con estrategia es lo que te da la posibili-
dad de poder inventar territorios de mar-
ca, conceptos fuertes, interesantes, sélidos
y visionarios. A veces el director de mar-
keting no tiene esa sensibilidad. Hay
marcas que no las podés manejar con esa
politica, pero a nosotros nos gusta pen-
sar que nos pagan por la vision que les po-
demos traer a la mesa y por articular
también la del cliente. Y después lanzar-
se con pelotas, jugarsela.

+ ;Como reciben esa filosofia los clientes?
Al cliente le gusta el research, que creo
que tiene buenas aplicaciones, pero no ad-

Packaging para

Armani Exchange

hiero al modelo de que el consumidor dice
esto y lo vamos a seguir. Funciona, pero no
se alcanzan cambios radicales o lo que se
Ilama “'punto de inflexion”, que es lo que
buscamos. Sin mencionar nombres, tene-
mos clientes con los que es una lucha cues-
ta arriba. Porque van a lo tipico: research.
Asi llegas al comin denominador mas ba-
jo. Nosotros les decimos: “enféquense en
la polarizacion que es buena”. Un concep-
to que le gusta mucho a alguna gente y na-
da a otra tanta, va a ser mejor que uno que
le guste a todos. Lo mejor que le puede pa-
sar a una marca es tener mucha gente en
contra, pero mas a favor.

+ ¢Qué es para vos una marca?

La marca es el activo intangible de mayor
valor de una organizacion. Es una expe-
riencia, un resultado del comportamiento
de la organizacion y el compromiso de ma-
ximizar el valor de esa experiencia. Debe
liderar, no perseguir al consumidor, debe
ser generada de una vision interna de la or-
ganizacion y reflejarse en todos los com-
portamientos de la misma, no sélo el
departamento de marketing.
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+ ;Cual es tu papel en el proceso de creacion?
Como consultor de marca, mi papel es el
de entender la empresa, la marca, el sector
y el marco econdmico; analizar la vision in-
terna de la organizacion y la realidad del
mercado e identificar las diferencias que
puedan existir, y si la empresa tiene las con-
diciones para cumplir con esa visién. Iden-
tificar nuevas oportunidades, determinar la
estrategia de posicionamiento y revisar o
desarrollar un concepto de marca que pue-
da ser fuerte en el sector y Unico a esa mar-
ca. Es decir, que ninguna otra marca pueda
relacionarse con ese concepto. Luego tra-
bajo con nuestro equipo creativo para de-
sarrollar los materiales graficos y/o
audiovisuales necesarios que expresan la
marca en todas sus manifestaciones.

+ ;Puede la suerte definir el éxito de una
marca’?

Puede jugar un papel importante pero so-
la no hace una marca. Las grandes mar-
cas no son resultado de la suerte, sino de
un trabajo y gestion impecables. Yahoo!
ha sido creada con suerte: el mismo Jerry
Yang, co-fundador, me confesé en una oca-
sién que él y su socio Dave Filo nunca ha-
bian pensado que su proyecto terminaria
en una empresa de esa dimensién. No obs-
tante, habian armado un servicio increi-
blemente Gtil, muy completo, superior a
ninguno, con un nombre muy amigable y
divertido, y una imagen que resonaba muy
bien con los primeros internautas... y to-
dos los que siguieron. Jerry y Dave habian
armado una excelente marca sin saberlo.

MAYBE THERE'S
SOMETHING TO

THIS WHOLE ERIPEE
DISTILLATION THING.

THEN AGAIN...



The first automobile to reach 185 miles per hour. Without shifting.

+ ¢Cuales son los 3 valores mas impor-
tantes que una marca deberia tener?
Creo que son (1) la propuesta de valor:
que cumpla una necesidad del consumi-
dor de una manera Unica y atractiva; (2)
la experiencia de la marca a todo nivel.
Y (3) la coherencia: todo, el producto/ser-
vicio, el packaging, el precio, las comuni-
caciones, los recursos humanos, los canales
de distribucién... todo debe ser coheren-
te y consistente.

+ ¢ En qué radica “'el poder”’ de una marca?
En la sensacién de “objeto de deseo” que
genera. Una marca poderosa es un objeto
de deseo. Y no me refiero sélo a las mar-
cas de lujo ;Quién necesita un bolso de
U$S 4.000 o un coche de U$S 150.0007
El precio no tiene nada que ver con el po- Introducing the Ferrari 456GTA
der de una marca. Nescafé es una mar-
ca poderosa porque hay gente que por las
mafanas quiere un Nescafé, no un café
instantaneo.

Cavallino Classic, Scottsdal, = q.;;."opim_n ~ Ron Tonkin Gran Turismo, Portland,or ~ 303.253.7560
The Collection, Coral Gables, i - 305,444,553 — Cavallino Classics, Scotisdale, az ~ 602.991.5322 E e p 11 arl

- www Ferrari.com

+ ;Cuando es necesario cambiar la
imagen de una marca?

Te doy un ejemplo de un cliente que esta
atravesando este proceso: el whisky Chi- Avisos para Ferrari
vas Regal. Es una marca iconica, no so-
lo de whisky sino también de la categoria
de lujo. Su nombre definia en los afios
‘60, ‘70 y ‘80 la buena vida, tanto que la
gente decia: ‘esta marca es el Chivas de
la moda”. En los Gltimos afios, ha sido ata-
cada por los whiskies de malta pura y por
su archi-enemigo Johnnie Walker. Asi per-
di6 confianza en si misma. El producto no
cambid, pero el comportamiento, o sea la
experiencia, si. Se quedo atras. Hace mas
0 menos un afio, hemos re-lanzado la mar-
ca a nivel global para devolverla a su pe-
destal, “a la gran vida”. Es muy
importante para las grandes marcas no
olvidar su pasado y utilizarlo como refe-
rencia para armar su futuro.

Ferrari
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+ ;Has trabajado en la creacion de mar-
cas de lugares?

Si, lo Ilamamos Destination Branding. Lo
hicimos con Australia a nivel pais, con Dis-
ney, con la ciudad de Plymouth en Ingla-
terra y recientemente con Toronto. El caso
de Toronto fue dificil porque es la primera
vez que veo semejante diferencia entre la
percepcion y la realidad. Todos piensan que
en Toronto son aburridos y que es una ciu-
dad blanca. Pero es la ciudad mas multi-
cultural del mundo, el 49% de la poblacién
de Toronto naci6 fuera de Canada. Hay mu-
chos disenadores de fashion y tienen una
industria cinematografica muy grande. Lo
que pasa, es que vas a Toronto y estas co-
sas no saltan, pero una vez que empezas a
indagar, te enamoras. Tienen una apertura
mental muy grande: el primer matrimonio
y divorcio gay.

+ ;Coémo crearon la imagen?

La gente de alli la llama TO, Toronto On-
tario, como en Los Angeles le dicen LA, es
un apodo que tiene que ver con una rela-
cién de carifo con la ciudad. Entonces lo
explotamos y el logo es una T estructura-
da para expresar lo civilizado de Toronto
y una O mas organica. El slogan que pusi-
mos es “Unlimited” por todas las posibi-
lidades que tiene. Hicimos una campana
de lo que se llama Public Engagement
para meter al publico en el proceso de
creacion de la marca, lo que nos dio una
gran riqueza de materia para armar la
marca. Llevamos a cabo una campana
de exteriores con una serie de pregun-
tas mediante una metodologia llamada
Brand Granmar (la marca gramatical),
que consta de siete dogmas de la mar-
ca. Pusimos uno por semana durante
siete semanas, peguntandole a la gen-
te por ejemplo, cual era su visién de To-
ronto. Asi, se metian en www.toronto.ca
y contestaban. Después habia grupos en
la calle haciendo encuestas, o cargando
carteles.

+ ¢ Esta metodologia la usan en todas las
marcas?
Si, pero cuando la marca es una ciudad



es distinto. La marca es una experien-
cia, y en una empresa si te organizas
bien desde finanzas hasta marketing
te podés hacer cargo de la experiencia
de la marca, pero en una ciudad son
todos los habitantes.

+ ¢Cuales son esos siete dogmas?

El compromiso de la marca con su vision,
el significado de la marca, la experiencia,
la fusién que es el performance, la escala,
saberse |lo suficientemente grande y lo
suficientemente chico, la accién social de
la marca y la coherencia.

+ De acuerdo a tu experiencia en Des-
tination Branding ;Como ves la posihi-
lidad de crear la marca Argentina?
Internamente, es decir en el pais, la mar-
ca esta danada, cansada, ha perdido con-
fianza. Pero en el exterior,y en USA
particularmente, ha tomado un “'sex ap-
peal” y un snobismo muy interesante. Bue-
nos Aires es considerada como una de
las ciudades mas “‘cool” del planeta. Esta
marca Argentina tiene, en mi opinién, un
potencial enorme no sélo como destino si-
no para algunos sectores como el vino. Pe-
ro anda a convencer a la burocracia que la
desarrolle...

+ ;Cuales consideras que son las 5 mar-
cas internacionales que mejor imagen tie-
nen? ;Por qué?

No podria decirte porque creo que hay mu-
chas mas de 5, pero te puedo dar 5 ejem-
plos: Giorgio Armani, BMW, Starbucks,
Estée Lauder y Singapore Airlines. Por
muchas razones... Por ser irremplazables,
por ofrecer experiencias de valor afadido
Gnicas y diferenciadas, por ser todas obje-
tos de deseo, por generar margenes de be-
neficios envidiables, por su consistencia,
por ser fieles a sus principios y a sus ori-
genes, por nunca perder la confianza en si
mismas y por nunca dormirse en sus lau-
reles, por saber tanto qué hacer como qué
no hacer.

+ ;Qué marca te gustaria crear?
La Argentina. +
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| Protobrand o proto-
marca preliminar
—marca registrada de
Brand Architecture
International- para ATC

(Australian Tourist
Commission), dentro del
proyecto para la marca
Australia.

Protobrand o protomarca: es la expresion audiovisual, grafica y de
comportamiento de una marca. Es el ADN de la marca; una herramien-
ta producida por BAI para difundir el mensaje de la marca a todos los
niveles de gerencia de los clientes.
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