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“n una plaza saturada
r las marcas, elegir la
1dicada y realizar una
estrategia precisa es
lave para el éxito del
negocio, advierte la
perta que diserta hoy
en un seminario de
Markentingtech en el
Club de Golf
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¢Qué es una marca?

Normalmente la gente interpreta y
conoce a la marca como la imagen grafi-
ca: el dibujo y el logotipo, pero en reali-
dad es mucho més que eso. Una marca
es quien comunica, quien transmite,
quien ordena; por lo tanto tiene un con-
tenido y se debe alinear con la estrategia
de negocios de la empresa.

¢COémo elegir una marca?

Primero hay que tener muy claro cudl
es la estrategia de negocio y a partir de
ahi empezar a elegir elementos que la
representen y la nutran. Hay que optar
por un buen nombre, el disefio de un
logo que tenga sentido y coherencia con
el negocio que queremos llevar adelante
y definir en qué nicho del mercado nos
vamos a posicionar. Todo debe de estar
en sintonia.

¢Un nombre corto funciona mejor que
uno mas extenso?

No hay una regla general, aunque
los nombres cortos tienen la ventaja
de que se pueden retener més facil-
mente. Pero a veces se necesita uno
mds descriptivo. Lo que s tienen es
que ser faciles de pronunciar y de es-
cribir, ademds de ser representativos.
En la industria financiera, por ejem-
plo, es clave que la palabra “banco”
esté siempre delante del nombre de la
empresa, ya que da mayor solidez. De
cualquier forma, depende mucho del
ramo, del producto o el servicio que se
promueva. Es por eso que las estrate-
gias se crean para una marca y se defi-
nen puntualmente.
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que quedan registradas
nte en la memoria del
¢Por qué sucede?

e acuerda de ciertas marcas
ugares mas que en otros.
tra por diferentes motivos.
marca logra que la recuer-
e ha hecho las cosas bien:
rente a lo largo del tiempo
bgica de comunicacién y en
nombre y su estética. Tanto
mo McDonald’s han hecho
versién en este tema y su-
sner un hilo en su comuni-
strategia de Benetton es la
1 social, son controversistas
n los colores mezclados. Al
uida se viene la marca a la
nds optaron por un nombre
“pero con mucha fuerza al
iado. Mientras que McDo-
as arcos dorados, es facil de
pesar de que no es sencillo
T,
as se van haciendo su lu-
stintos motivo. Otro ejem-
1y Cola, que tiene un logo
ente es complicadisimo de
-a cursiva medio inglesa y
ro sin embargo fue tanto
ia en lo comunicacional,
6n entre el rojo y el blan-
§ imponerse.

cionar la imagen y el logo?
ria de las veces se tiene un
y partir de él se construye
1 aunque en muchos casos
s. Para su creacion hay que
1enta los colores. Algunos
les para productos o servi-
ticios, otros para la limpie-
s que también estdn los que
d y aquellos que se utilizan
eacién.

e respeta el significado del

pre, pero a veces es mucho
1poner una marca cuando se
s estas coherencias que cuan-
nocen.

] juegan las emociones en
| del disefio?
| muy importante. Las marcas
adas de emociones. Hay que
quiere trasmitir. En McDo-
ejemplo, todo apela al juego
colores —rojo y amarillo—
ma. Asi como los colores, los
an la diversién, el compartir
omento.

realmente presta atencion a
xito de la penetracién de una

ue no le presten atencion, que
ir por lo instintivo, por el in-
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Nombre: Maria Gabriela Scalise
Ocupacién: Directora de nuevos
proyectos de Interbrand Argentina
Edad: 40

Estado Civil: Casada, dos hijos

Un afio antes de egresar de la ca-
rrera de Disefio Gréfico de la Fa-
cultad de Arquitectura y Disefio de
Buenos Aires en 1989, ya tenia su
propio estudio de disefio grafico y
comunicacién Lujén Sosa & Scali-
se. En 1990 se incorpor6 a Alfa
Comercial como directora de Ima-
gen & Comunicacién. En 2002 co-
menzoé a trabajar para Future-
Brand. Ademds, ejercié labores de
docente en la carrera de Disefio y
realizé estudios de postgrado en
Estados Unidos, Chile y Suiza. Hoy
trabaja como directora de nuevos
proyectos en la empresa interna-
cional Interbrand.

consciente. Cuando uno tiene bien re-
suelta la tipografia, los colores y demads,
la marca queda registrada sola. De re-
pente uno la recuerda y no sabe bien por
qué y eso es un gran paso.

&Y c¢6mo se hace?

Depende mucho del servicio, de la
marca y de la comunicacion que se vaya
a utilizar. Lo mds importante es buscar
lecturas simples, con letras de formas
amigables a la vista que no sean dsperas,
ni punzantes. De cualquier forma, todo
depende del servicio o producto que uno
quiera vender. Hay servicios duros como
financieras o empresas de seguros que
necesitan de mucho respaldo y solidez y
para estos casos se usa tipografia rigida
con punta y las lineas rectas. Uno va re-
gistrando el producto cuando ve refleja-
do en él lo que busca. Es importante que
el producto cumpla con lo que ofrecid y
asi se va generando lealtad del cliente.

Hay marcas que cuando aparecen no
dan la sensacion de solidez y, sin em-
bargo, luego se asientan ¢Por qué?

Cuando una marca logra, a lo largo
del tiempo, prometer y cumplir asi como
trasmitir y comunicar, va construyendo
clientes leales y al final devotos que em-
piezan a recomendar la marca.

£Qué es el branding?

Es la combinacién de los procesos de
estrategias y disefio, y la alineacion hacia
la marca. Todos estos pasos combinados
e interrelacionados entre si se denomi-
nan branding.

{Cree que las empresas se preocupan
por la creacién de sus marcas?

Se podria decir que si. Hoy, la gran
mayoria de las empresas se preocupa por
el tema.

¢Y antes?

Antes no tanto. Habia mucho mas
desconocimiento y se utilizaba més
que nada la intuicién. Hoy, hay mas
estudio en la disciplina y mucha mds
especificacién.

¢Qué aspectos les falta precisar?

Muchas veces descuidan la alineacién
a la estrategia de negocios. Algunos solo
piensan en la marca: que sea linda, que
esté en el mercado, que sea parecida a
otra que hay o que sea diferente, pero no
se ponen a pensar cémo negocio. Eso es
lo que a muchos todavia les falta.

{Se comparan entre si las empresas?

Qué miran a la competencia es segu-
ro. Definir un mapa de competencia y
ver dénde esta la oportunidad es la cla-
ve. Después hay dos caminos a seguir:
parecerse a otro o buscar diferenciarse.
Yo creo que es una practica que la mayo-
ria hace hoy y, si no lo hacen, deberfan.
Hay que tener bien claro cudl es el mapa
de competencia, tener claro el nicho en
el que se esta, qué jugadores hay, qué c6-
digos usan y a partir de ahi qué es lo
mas conveniente para la empresa.

{Cémo ve el mercado uruguayo de las
marcas?

Yo creo que evolucioné muchisimo y
estd evolucionando atin mas. Pas6 en Ar-
gentina también. Hay muchas cosas que
se estin actualizando y hay muchas mar-
cas nuevas. Antes era un mercado que
estuvo invadido por marcas extranjeras,
pero desde hace un tiempo eso estd cam-
biando. Hay mucho para desarrollar y se
estan haciendo muchas cosas.

{Por qué que cree que hay méds mar-
cas nacionales?

En parte por la politica del pais pero
también hay un movimiento casi mun-
dial en donde las marcas van buscando
su lugar y van apareciendo. Ya no son las
diez o doce marcas que habia antes; aho-
ra son muchas mas.

UN EMPAQU!
ATRACTIVO
HACE LA
DIFERENCIA

{Qué es lo que mira el cons
dor cuando elige una marca

El consumidor elige ma:
nada por el producto. Hoy ¢
una invasién casi agresiva de
cas en los supermercados det:
la gran cantidad de producto
existen en plaza. El comprad
ve cautivado por la present:
por el disefio, por el pack. Se
de un elemento de mucha col
cacién. El disefio del empaqg
lo primero que recibe el con
dor y en una géndola marca
ferencia.

¢Es necesario mucho d
para tener una buena ma
un buen pack en el mercad

No. Muchas veces es mds
to contratar una consultora,
un proceso ordenado y sobr
por tnica vez. Las pruebas
res muchas veces resultan
mas, le quitan a la empre
momento de oportunidad
mercado y el dafio puede se
grande. Muchas veces las e
sas mds chicas son las que |
solicitan porque, a pesar de
una primera inversién de er
no corren el riesgo de equiv
Se disminuye el margen de ¢
van a tener definida la estr
que deben seguir.

iCree que hubo cambios
concepcion de las marcas
ultimos afios?

Si. Antes las marcas no p
ban estrategias y no se vefar
el punto de vista del negoci
sélo marcas. Los empresa
juntaban y decian quiero
este producto, c6mo le |
cémo lo llamamos y no hat
to estudio del mercado. No
guntaban cémo hago pa
esta marca nutra mi neg
vaya a un publico determin
parte analitica hace unos a
existia.

¢Cudles cree que son las
que estan mejor posicionz
el mercado mundial?

En el mundo hay marcas qu
siempre como las diez pr
Entre ellas estd Coca Cola.
nald’s y BMW. En la regién
te bastante el esquema.
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