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| branding como discipli-

na evoluciond. No impli-

ca solo la construccion de

marca, sino saber y enten-

der qué le pasa al consumidor porque,

segiin muchos especialistas locales, en

la actual coyuntura ninguna marca

construye prestigio per sé, sino que

es la mirada del otro la que otorga legi-

timidad. Lo mismo sucede con las per-

sonalidades famosas en todo el mun-

do que deben mantenerse con sus atri-

butos intactos para que sean tenidos
en cuenta en los proyectos.

“Uno de los temas mds importan-

tes de las personalidades para estudiar-

las como marcas es su vigencia, Por-
que cabe preguntarse como Mirtha
Legrand se mantiene vigente y marcas
como las automotrices estan casi en
crisis global. Y la respuesta es sim-
ple: uno de los dos mantuvo su pro-
mesa y coherencia de marca y el otro,
probablemente no”, sefiala Fernan-
do Moiguer, director de I+E Compa-
fia de Branding.

Una manera de visualizar la vigencia
es detenerse en las carreras de Madon-
na v Michael Jackson. “Madonna se
mantuvo genuina porque su ADIN es
iinico v estable, v es coherente con su

promesa porque INCorpora rasgos de

su entorno en su historia. En cambio,
Michael Jackson no logro esto. Es sim-
ple: si la marca o el famoso cumple su
promesa, el vinculo con la audiencia
o los consumidores no se afecta”,
amplia Moiguer.

En un escenario donde se perdio leal-
tad a las marcas, las companias tienen
una relacion asimérrica de fidelidad
con los consumidores. Saben que tie-
nen que ser mucho mas fieles hacia los
consumidores de lo que ellos pueden
ser hacia la marca. En el mismo plano,
la audiencia le pide a las personalida-
des, siempre, un poco mds.

“La celebridad es un eufemismo para

Las productos, al igual que las personalidades famosas, tienen ciclos de vida.
Los famosos también necesitan permanencia y presencia mediatica.

Marcas con

sello personal




La alfombra roja del branding
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encontrar aquellas personalidades que
ofrecen credibilidad al mensaje o
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lo asocia a un producto o un servicio,
El caso paradigmitico es Marcelo Tine-
Ili, quien, para muchos, no genera cre-
dibilidad de marca pero es un poten-
ciador de ventas inigualable™, sefiala
Marcelo Paz, titular de la agencia inte-
gral de comunicacion Meeting Point.

Asimismo, desde la vision de Paz, “la
evolucion de los medios digitales e inte-
ractivos erosionard a las figuras como
Mirtha Legrand o Susana Giménez y
reconfigurara a otras personalidades
que se adapten a estos nuevos medios”,

Puestos a vender personalidades
como marcas, es imprescindible ana-
lizar el grado de permeabilidad que tie-
nen sobre los diferentes pablicos obje-

Mirtha Legran

tivos. Al igual que las marcas, algunos
famosos tienen mayor penetracion
en unas audiencias, mds que en otras.
La relacionista piblica Marisa Koif-
man, especialista en gestion de marcas
de lujo, explica que “personalidades
como Marcelo Tinelli, Susana Gimé-
nez o Guillermo Francella estan mas
orientados hacia el grupo familiar,
mientras que Mirtha Legrand apunta
a las mujeres maduras, Araceli Gon-
zalez se enfoca en mujeres v hombres
jovenes seguidores de tendencias. Maju
L.ozano, a mujeres y hombres jovenes.
Mario Pergolini, gque antes tenia ado-
lescentes seguidores, hoy tiene jovenes
y Natalia Oreiro, atin mantiene el foco
en adolescentes™.

Para muchos analistas de marcas, el
capiral de una personalidad es direcra-

zalez Susana Giménez

DEflI]lC 101 teorica
“Elvocero” (el que habla en nombre de una
marca) tiene un rol sensible, dada su apanidon
medidtica y la consiguiente amplificacion del
mensaje a transmitir. Cuenta lo que le dicen,
pero transmite lo que es. Tiene [a llave en si mis-
Mo para generar o destruir ese capital simbg-
lico, que esa imagen de marca. Elimpacto posi-
tivo de su comunicacion serd en funcion de si
sus caracteristicas personales estan alineadas
con el arquetipo representado por laempresa”,
sefiala Eduardo Sanchez, director Académico
de los Posgrados en Identidad e Imagen Cor-
porativa de la Universidad de Belgrano.

mente proporcional a la presion media-
tica que tenga garantizada por un
espacio regular en los medios.

A la hora de planificar una campa-
na, Gustavo Alonso, ttular de la con-
sultora de marketing Time To Marker,
puntualiza que “se vuelve imprescindi-
ble la bisqueda de una plaraforma
multimedios para una campana
de personalidades. Por ejemplo,
para una figura como Roberto Pet-
tinato, deberia planificarse publici-
dad segmentada, acciones
interactivas, marketing
viral, TV paga, Internet y
acciones de mobile mar-
keting. Pero, si pensa-
mos en una figura
ascendente, como
Maju Lozano, habria
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que centrarse en publicidad masiva,
radio y TV abierta. Para figuras como
Mario Pergolini, el abanico de posi-
bilidad se puede abrir a publicidad
segmentada, piezas de marketing
directo, acciones interactivas, mar-
keting viral, medios graficos, Inter-
net y mobile marketing”.

Brands are people too

“Los idolos, los famosos y las marcas
funcionan como hitos de referencia que
arman sistemas de referencias ideolo-
gico-culturales y de valores que ayu-
dan a organizar el camino del hombre,
por adhesion o por oposicion, y tam-
bién ayudan a darle un sentido y sig-
nificacién a su vida”, explica, desde
una vision mas amplia, Victor Fantauz-
zo, director de Planeamiento Estraré-
gico de Young & Rubicam.

Dentro de esta agencia global, hay
un lema que imprime un posiciona-
miento a su cultura, humanizando el
trabajo diario: “ Brands are peaple too™
(“Las marcas también son personas” ).

“Al igual que las personas, las mar-
cas tienen personalidad, establecen una
relacidn de amor-odio, empatia, sim-
patia y mantienen una promesa. Es por
esto que es vilido invertir la frase y afir-
mar que las personas también son mar-
cas”, puntualiza Fantauzzo.

También desde una vision publicita-
ria, Joaquin Chas, director General Cre-
ativo de La Age Marketing Arts, perte-

Mario Pergalini Marcelo Tinelli
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neciente al grupo Omnicom, sefala la
importancia de reconocer en cada per-
sonalidad famosa un espacio unico y
muy ¢laro donde colocar sus atribu-
tos. “Las categorias que pueden asociar-
se, por ejemplo, en una figura como Gui-
llermo Francella pueden ser Turismo y
entretenimiento, Para el caso de Susana
Giménez, puede ser pertinente todo lo
relacionado con adelgazantes y produc-
tos value for money v, si pensamos en
Ricardo Darin, las categorias de bien
piblico y productos nacionales se

"Aligual que las personas,
lasmarcas tienen persona-
lidad, establecen una rela-
cion amor-odio, empatia,
simpatia y, en tal sentido,
mantienen una promesa.”

ajustan perfectamente”, asegura.

La amplitud de ese abanico marca-
rio en donde se pueden mover las figu-
ras piiblicas segin sus propios atri-
butos no siempre ¢s una ventaja por-
que pueden perder su esencia basica.
“Por tener un universo multitarget,
es posible asociar a Francella con care-

center, Versace o
Chevrolet. En

o
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el caso de Roberto Pertinato, su figu-
ra estd relacionada con categorias
como bebidas alcohdlicas, cigarrillos
o productos extravagantes, y su movi-
lidad es menor™, aclara Mariano Pasik,
director de la agencia creativa Liebre
Amotinada.

“Para el caso femenino, Natalia
Oreiro también puede ir desde produc-
tos Sedal hasta la marca pais Uruguay,
si quisiese, o bien asociarse a una cam-
pana de la banda Divididos™, agrega.

Lo que estd en juego cuando un famo-
so hace campana es el capiral simbali-
co que esa celebrity construyd a lo lar-
go de su corta, larga, exitosa o sinuo-
§4 carrera y que pone en juego en
cada aparicion publica.

Mariano Bronemberg, coordinador
de la carrera de Relaciones Pablicas
de la UADE, agrega que “las caracte-
risticas del producto, en este caso, las
personalidades de reconocimiento
publico, tienen que estar presentes en
su campafia de comunicacion, tiene que
estar integradas a su imagen y no tie-
ne que ser impuestas. Debera hacerse
hincapié en aquellos atributos que, en
cada caso, forman parte del imagina-
rio colectivo de aquellos segmentos a
los que se dirijan las camparias, de lo

contrario no se podra reforzar

" el principal capital que es el
gorias como Supermercados Coto, Uni- &7
F

alto grado de conocimiento de las
figuras™. LeandroAfricano. ) [Masinfor-
macion en APERTURA.COM)]

Roberto Pettinato
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