

[image: cover]






LUCIANA OLIVARES


TRÍO


EL TRÍANGULO AMOROSO
DE LAS MARCAS


[image: img]











Este libro no podrá ser reproducido, ni total ni parcialmente, sin el previo permiso escrito del editor. Todos los derechos reservados.


Trío.


El triángulo amoroso de las marcas


©2013, Luciana Olivares


©2013, Editorial Planeta Perú S.A


Para su Sello Editorial Gestión 2000


Av. Santa Cruz 244, San Isidro, Lima, Perú


Diagramación: Daniel Torres


Cuidado de edición: Gracia Angulo


Edición: Mayte Mujica


Primera edición: agosto de 2013


Tiraje: 2.000 ejemplares


ISBN: 978-612-46501-5-4


Registro de Proyecto Editorial: 31501021300116


Hecho el Depósito legal en la Biblioteca Nacional del Perú: 2013-11667


Impreso en Quad/Graphics Perú S.A.


Av. Los Frutales 344, Ate


Lima – Perú












A Samuel y Fernanda,


mi triangulo de amor.









El preámbulo


Luciana cerró su “Defensa de Tesis” el 19 de noviembre de 2011 en el llamado “Thesis Day” del Berlin School of Creative Leadership. Hubo un silencio por algunos segundos seguido por una ovación de pie de sus compañeros de clase, alumnos visitantes y profesores. Todos fuimos movidos por su idea de tesis y su brillante presentación, así que en el día de graduación me tocó sorprenderla otorgándole el premio a la mejor tesis.


Si trabajas, lideras o estudias en la industria creativa o de marketing, creando productos, marcas o comunicación, tienes el reto de entender o desarrollar una visión, una misión para compañías y organizaciones, enfrentar la complejidad, el cambio, los análisis y estudios, tomar decisiones, alinear la estrategia y finalmente implementarla. Uno puede resumir este reto en una sola palabra:


Competir.


Las empresas más exitosas tienen una manera distinta de creer, pensar, trabajar, crear experiencia y diferenciarse de sus competidores. Tomemos Disney por ejemplo, todo es “Magia”. Para Volvo, todo es “Seguridad”. En deportes, todo está en crear “Héroes” para Nike. Apple es el “Genio Creativo”. Lo mismo se puede aplicar en crear y construir la comunicación apropiada para productos y marcas. Miremos el caso de “Disrupción” de TBWA, “Lovemarks” de Saatchi, “Irreverencia” de BBH, o el concepto de “Bakedin” de Bogusky. Cada una de estas arquitecturas que se aplican en crear y construir una marca tienen una alta probabilidad de diferenciarse y competir en un determinado mercado.


Bajo este contexto aparece la belleza de la arquitectura de marca y comunicación que Luciana ha desarrollado… “Trío”. Estoy emocionado por esta idea porque puede tener un excelente lugar en nuestro nuevo entorno de desarrollo de marca, especialmente en los dos mundos actuales de espacio digital y analógico. La idea de Luciana es casi obvia pero realmente no encaja en la forma tradicional y establecida del marketing actual que se enfoca en la billetera de los consumidores y menos en la vida de las personas.


Hoy, una marca no debe ser solo un producto sino un servicio que contribuya al bienestar de las personas. El pensar en “aquí está mi producto, ve y cómpralo” es algo totalmente fuera de la realidad actual a no ser que tu producto represente un monopolio. Así, el crear un tercer elemento de común interés entre la marca y el cliente genera una apertura de tu marca. Desde 1954 y por casi dos décadas, Marlboro fue la marca de los hombres, vendiendo sabor para hombres. En 1968, la campaña “Come to where the flavor is, come to Marlboro Country” estableció una invitación a un lugar, a una tercera dimensión si se podría decir. A partir de ahí, se presentó un concepto que guiaría todo su quehacer comunicacional, promociones, activaciones, etcetera.


Lo más importante de “Trío” es que los tres elementos hagan un buen complemento. El tercer elemento del triángulo de Bennetton, por ejemplo, fue un gran fracaso. La intención de señalar los dilemas del mundo nunca podrían juntar a la marca con los compradores de la ropa de Bennetton. Está bien pensar en los problemas del mundo, pero el concepto “Colors” de United Colors of Bennetton estuvo interpretado erróneamente y no promovieron la franquicia.


Un reciente caso en el que estuve involucrado podría considerarse un clásico de “Trío”. Julius Meinl, una marca ícono de café austriaco, estableció el concepto de poesía como el campo de vinculación con su audiencia. En realidad no fue una construcción del concepto sino la forma como empezó el negocio en 1962 cuando ellos entregaban el café perfectamente tostado por primera vez a las casas de café en Viena. Las casas de café de Viena se consideraban un culto para los poetas, escritores, periodistas, artistas e intelectuales, y el café de Julius Meinl era su combustible. Ahora, esa idea se ha convertido en la visión, misión y estrategia de todo su accionar interno y externo, tanto en marketing como en comunicación. Luciana escribe sobre este caso en este libro.


El EMBA de Berlin School está muy enfocado en explorar nuevos lugares para competir en el mundo de la comunicación en beneficio de desarrollar marcas y servicios distintivos. Luciana ha hecho un trabajo más que brillante. Disfruten “Trío”, es un trabajo que los inspirará y los hará desarrollar su propio pensamiento.


Michael Conrad


Presidente de “Berlin school of creative leadership”.









Trío


Es una expresión francesa que originalmente alude a la convivencia bajo un mismo techo de tres personas que mantienen relaciones sexuales entre sí. La traducción literal es ‘hogar de a tres’. En el uso actual, se refiere a cualquier relación entre tres personas, con implicaciones sexuales o sin ellas.
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Afiche cinematográfico de Doña Flor y sus dos maridos.


Fuente: filmaffinity.com












Ojo


Si el título de este libro te hizo pensar que encontrarías un contenido altamente sexual, estás en lo correcto. Sin embargo, y aunque resulte contradictorio, muchos de sus protagonistas difícilmente consiguieron pareja para su fiesta de promoción y, en el mejor de los casos, lograron el apelativo de «buena gente». Por su propia naturaleza no encienden pasiones, no generan atracción ni deseo, porque padecen de un mal llamado «carencia de sex appeal». No tienen ese «no sé qué» que puede hacerte perder la compostura. Ese buen gusto o busto que acelera tus revoluciones.


El resultado es que por sí solos no tienen altas probabilidades de capturar, atraer o crear un lazo emocional. Pero no te equivoques: aunque parezca que me estoy dirigiendo a ese individuo que solo tiene como esperanza usar un desodorante con efectos afrodisíacos, o a las que creemos en el milagro de Victoria’s Secret, este libro se dirige en realidad a ese universo de marcas que —por su categoría, origen o efectos de la comoditización— no necesariamente se presentan dotadas de sensualidad ante su audiencia.
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La falta de comunicación


«Nos separamos por falta de comunicación», decía él. «Ya no es lo mismo», decía ella. El resultado: se rompió el vínculo.




«Ella solo me hablaba de la terma que se ha malogrado, del recibo que no debo olvidar pagar, de la reunión que tenemos el viernes con sus amigos de la oficina».


«Él no hablaba. Su iPad, el control remoto, su fulbito de los sábados en la tarde».


«Ella era divertida, nos gustaba ir al cine toda la tarde, hacer maratón de películas y comer canchita hasta reventar. Después nos tomábamos unos tragos y fantaseábamos sobre lo que haríamos de ganar la Tinka».
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