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Martes 05 de diciembre de 2006
Primera Jornada de Branding

“Detras del teldn, una marca”
Topbrandz &rgentina, calificadara de marcaz de orgen brtdnico, junto 3 AmCham (Camara de Camercio de
loz Estados Unidos en la Repablica &rgentinal, levaron a cabo la Primera Jornada de Branding el pazado 29
de noviembre en el &lvear Palace Hotel

Tophrands Argentina calificadora de marcas de origen britdnieo, jutito & AmCham (Cémara de Comercio de los
Estados Unidos enla Repiblica Argenting), Hevaron a cabo la Pritnera Jorada de Branding el pazsado 29 de
noviettbre en el Alvear Palace Hotel

Para su abordaje, se convocd aun gnapo de destacados referentes de diferentes disciplinas, los cuales
expusieron desde su experiencia v conocitdento distintos enfoques del BRANDING ante mds de 130
profesionales de las Relaciones Pablicas, el Marketing, v 1a Publicidad,

Los expositores invitados fueron:

Lucas Mentasti [ Director de Producto v Concert I M edia Planning Grougp

Juan L. Tramain [ VP de Comunicaciones para LA [ Clavson

Alberto Wilenslor [ Director General | Grupo Estratégico de Hegoreios

Pablo Batlle w Herndn Jauregui I Socios v Dir, Grales, Creativos [ DDB Argentitia

Fonald Shakespear I Director I Disefio Shakespear

Cecilia hfosto I Directora I CIO Argentina

Jotrge Mastrotze I Divector de Iarketing | Cervecerfa w Malteria Ouiltties

Enla apertura de lajornada, Horacio Filgueira, Presidente de The Topbrands Council, recaled “Es impottante
seguir profundizando en esta disciplina gque nos provee de nuevas herramdentas para la constraceidn de las
matcas. Debemos ajustar la mirada sobre el conswrddor, gque es, ni mds nd menos, guien le da wida”

& contitaacidn una sintesis de lo expuesto porlos disertantes:

Lucas Mentasti, Divector de Producio ¥ Concert de MPG: Su prezentacidn denominada “Construccidn de
Ilatea™ cotisistid en una apertura conceptual de lajornada donde comentd sobre cdmo ha ido evolucionando el
cotsumidor frente ala recepeidn de los mensajes ¥ cdimo hoy participa mds activamente de ellos. Destacd que
actualmente exste una comundcacidn mas alld de la conmunicacidn, donde todo 1o gque hace 7 deja de hacer una
tatca, cottadca. Por otea patte, remarcd 1o que le cuesta a una empresa comunicar por distintos canales 7 con
mensajes explicando gque luego el conswrddor 1o inte gra naturalmente

Juan Luis Iramain, VP de Comunicaciones para Claxson LA: Destacd la relacidn estratégica exstente entre el
Branding v las Relaciones Pablicas. Defindd que uno de los objetivos de las RRPP. es lograr “oque los
consmnidores actuales o potenciales conflen en la compafiia v quieran consumdr sus productos o servicios™. A
su wez, definid también el objetivo del Branding “que el producto o servicio comunicado se posicione como
mejor que log demds”™. Concluyd con la unidn de ambas disciplinas: “que los consunddores confien en gque
mestro producto es el mejor wlo deseen”

Alherto Wilensky, Director General de Grupo Estrategico de Negocios: Valiéndose de datos estadisticos
cotno principal recurso, Wilenslor hizo especial referencia al walor intangible de las marcas, mostrando las
grandes diferenicias en ciftas del valor de 1a matea en relacidn al walor de sus activos fisicos.

Diezarrolld el concepto de “marca — pasidn™ donde el éato de una marca estd en encontrar su segmento v saliv
del anonitnato, generando pasiones. Bl posicionamiento de una matca depende de dos mercados: el comercial v
el emocional.




Pahblo Batlle ¥ Hernan Jauregui, Secios v Directores Generales Creatives de DDEB Argentina: Bajo el titulo
“Extretme Iake Over”, este dio explicd gque la funcidn de la publicidad no siempre es tomar actitudes
encontradas en los focus sino gue hay que modificar las actitudes del consumidor para que compre B
determinado producto. Pero para modificar estas creencias antes se debe comvencer al cliente v, ante toda,
getierat una predisposicion a escuchar, porgque de lo contrario la publicidad se convierte en informacidn
irvasiva. Se trata de transformar la marca, evolucionar, hacetla “mas linda™. ¥ en un mondo con tantos
eatimulog, la forma de destacarse ez atrawvés de la creatividad. El secreto de la efectividad estd en escuchar al
cotusunidot, reflejar sus hdbitos v no subestitiatlo ala hora de crear un anuneio. Ademds rematcaron gue las
tatcas o productos aburtidos son justamente alos cuales hay que aplicarles una comundcacion “divertida”™.
Para esto hay que correr riesgos. Mo atriesgar es costoso.

Ronald Shakespear, Director ¥ Fundador de Disefio Shakespear: Iediante una propuesta analitica w reflexiva,
condimentada con humor, Ronald comentd gue las matcas no sor, sing que estdn siendo. Explicd ala audiencia
e la misidn del disefio no es comunicar, sino producit respuestas. Exste una diferencia entre lo gque el cliente
guiere v 1o gque le hace falta, por lo que es necesatio es escuchar al conswmidor. Con anécdotas comuded gque el
innovar ¥ el conservar o son opuestos w que en el disefio se necesitan ambas actividades. Ademds explicd la
profundidad de la disciplina w surol en la comunicacidn dentro de la sociedad. “BEl significado de 1a palabra
dizefio es “plan mental” no dibngjar™.

Cecilia Mosto, Dirvectora de CI0Q Avgentina: Su presentacidn apuntd a develar la forma de medir esta
comutcacion que cada vez se vuelve mds v mds compleja. La investizacidn debe abandonar la verticalidad para
mirar todas las dreas transversalmente. Debe clanificar la estrategia, encontrar indicadores, medidas homogéneas
woerear tableros de control.

Jorge Mastroizzi, Director de Marketing de Quilmes: Cerrd la jornada demostrando cdmo trabaja el branding
una empresa como Cerveceria w Malteria Quilmes. Iastroizs comentd la manera en que la marca comunica, a
trawés de todas sus acciones, valores como: cotidianeidad, cercanda e integracidn.



