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Marcas para la gente

Resultd una provechosa mirada de especialistas al
complejo mundo de la creacion marcaria local y
regional. Fue organizada por la calificadora de mar-
cas de origen britdnico Topbrands que desarrollé
la primera jornada nacional de branding, titulada
“Detrds del teldn, una marca”.

Frente a un centenar de profesionales de relaciones
ptiblicas, marketing, y publicidad, un grupo de es-
pecialistas de diversas discdplinas intentd develar
los secretos que hacen a una buena marca. De co-
rrer el teldn se ocuparon Ronald Shakespear, fun-
dador y director de Disefio Shakespear; Lucas Men-
tasti, director de Producto de Media Planning Group;
Juan Iramain, VP de Comunicaciones para América
Latina de Claxson; Alberto Wilensky, director ge-
neral de Grupo Estratégico de Negocios; Pablo Bat-
lle v Herndn Jduregui, socios v directores generales
creativos de DDB Argentina; Cecilia Mosto, direc-
tora de CIO Argentina; y Jorge Mastroizzi, director
de Marketing de Cervecerfa y Malterfa Quilmes.
“Las marcas no sorn, estin siendo”, explict Shakespe.
ar quien pidio a la audiencia disefiar y crear mar-
cas “para el Checho®, un legendario cadete de su
estudio que le abrid los ojos a la realidad del con-
sumidor: “Lo que la gente se toma es el subte, don
Rolan® le dijo una vez por el subterrdneo de Bs. As.
"En este sentido al poner la marca ‘Subte’, le esta-
maos haciendo una devolucion a los portefios, que

Ronald Shakespear. Escuchar es [o dificil.

tenfa afios de demora”. "Lo mas dificl es escuchar
a la gente -dijo Shakespear- lo demds es fidil”
Mentasti dedicd su presentacidn a comentar cémo
ha ido evolucionando el consumidor frente a la re-
cepcidn de los mensajes y como participa cada vez
mis activamente en su creacidn. A partir de la pre-
sentacddon de certeros datos estadisticos, Wilensky
hizo referencia a la intangibilidad de las marcas,
mostrando las grandes diferencias de valor de éstas
frente al valor de los activos fisicos de las empre-
sas, Cerrd la jormada Jorge Mastroizzi, mostrando
con ejemplos como trabaja el branding de Cervece-
ria Quilmes.
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