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antener la categona de marea cool o
trendsetter no s un desafio que cual-
quier brand supere con holgura, Si bien
la definicion esti plagada de subjetivi-
dades, hay acciones que cruzan a la
mayoria de las que juegan enesa liga.
“Es aquella eriqueta que, a partir de
determinados factores socioculturaks detectados y rele-
vantes a la época, pudo anticiparlos, plasmandolos
en forma de estrategias de marketing, branding, pun-
to de venta y servicio al cliente”, define Constanza
Sierra, directora de Essentia, consultora especializada
T MATCAs ¥ servicios premiun. “Son las que no temen
romper moldes. Estan un paso adelante y marcan
tendencia”™, agrega Cecilia Nigro, una de fundadoras
de la firma The WOW Factor. Florencia Leonetti, direc-
tora de Plancanmento de la agenaia de publicidad BBDO).,
asocia el término con [o auténtico, lo transparente, lo
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Cémo logra una marca esta anhelada categoria. Por qué no alcanza con el mero
posicionamiento de premiurm brand. Intuicidn, autenticidad, creztividad, sorpresa
y consistencia, las claves para seducir a los vanguardistas. Por Carla Quiroga

l Ser ono ser

irreverente, lo moderno y lo vanguardista, “Las mar- | >
cas para millenials (N.d.R.: jovenes que impulsan el

uso de las teenologias) guardan en sus posiciona-
mientos alguno o rodos esos atributos, Esta asociado
con la juventud.Con lo cual, dudo que alguna brand
que se dirtja a este segmento (la mayoria) no quicra que
cool esté dentro de su brand personality™, agrega.
|eoneta aclara que es el mensaje lo que define st una
marca s o no cool. Ejemplifica con Diesel, etiqueta de
indumentana rradicionalmente catalogada con ese ter-
mino. “No tiene disenos vanguardistas. Pero su discur-
sosilo es. Mag, por otro lado, también lo es, pese a ser
masiva y, cada vez, mas popular™, analiza.

Gabriela Scalise, directora de Nuevos Negocios de Inter-
brand, profundiza: “Cool son las brands que realizan
algo distnco, en un lugar diferente dentrode sucate- e 0
gora, y les resulta™. Expone el caso del disefiador Mar-  ssis: e con Saaons
tin Churba. El creador de Tramando fomenra pro-
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vectos multidisciplinanos, con diversos sectoressocia-  Mike ys: campaic Biack Book: | es ol adepto a Facebook
les: realizo un emprendimiento productivo con kas tra- T XTI O A v Twittee Un targef mas

bajadoras de la Cooperativa La Juanita, de la Matan- cool, al que le gusta el

za, para confeccionar guardapolvos; también, con discnio y la tecnologia”,

tejedoras nortenas que forman parre de Red Puna, e K A et comenta Manana Encs
compuesta por organizaciones abongenes y campe- son, directora Regonal
smas de la Puna y Quebrada jujenas. de Marketing de la

Es que, hoy. ya no basta para venderconun local con  empresa para América latina (excepto Brasil). La
escenografia cinematografica o una publicidad con  ejecuriva esta conforme con los resultados: en dos
una celebrity. Las marcas tienen que interesarse por  meses, |as visizas en la pagina se incrementaron un 600
el universo de su consunudor Nigro habladeunnue-  porciento; los fans de Facebook crecieron un 125 -|le-
vo paradigma, que intenta adherir avalores, acciones  gaban a 20.000 en diciembre—; y la base de datos
o estimulos relaconados con sus gustos. “El objenivo aumenta mas de 250 por ciento.

es lograr una empatia directa, que permitasorprender- — Otra empresa que apelo al disefio fue Suefio Foegw-
lo v ganar su corazon ™, profundiza. Para Sterra, tiecne no. Convocoa las disenadoras Jessica Trosman y Vero-

que estaratenta a lo que pasa enel mundo. nosoloen  nica Alfie, entre otras, para idear una nueva colec-
la moda. sino en todos los espacios relacionados con  ¢ion de sabanas y acolchados. En ranto, en el munds-
la biisqueda de significados sociales. En ese sentido,  llo gourmet, €l chef German Martitegui contraro al
la consistencia es un aliado incondicional. “Las  artista callejero Nico Monn para smitervenir la tacha-
acciones deben estar vinculadas con valores deepoca da de Tegw, suresto, cuyo frente luce una tapia cubier-
relevantes, Por cjemplo, la preocupacion por lasusten-  ta de grafittis con una puertita. “Cruzo dos lenguajes
tabilidad y las causas sociales™, afirma Radl Amigo,  enlasantipodas, el street art masivo con un restauran-
Managing partner de La Linea Channel Management,  te hiper chic, como uno de los elementos mas emble-
agencia especializada en canales de venta. mancos de diferenciacion™, analiza Nigro.

La cuota de imprevisibilidad y originalidad también  En tragos y bebidas, las acciones bajo el sello cool se
es clave. Para ¢l lanzamiento de su web. Whirlpool — multiplican. El vodka Absolur presento una edicion
transforma sus productos en piczasdeartey desarro-  decorada porel disshador sueco Philipp Plein, con cris-
16 una campania interactiva, para la que convocoa  talesde Swarovski, que se vendio a 100 euros por bote-
artistas pldsticos contemporaneos, como Luciano  lla. Antes, lanzo versiones cuyo packagmg incluyo cue-
Giusti. Vanina Mizrahi, Delfina Bourse, Miguel Brea,  ro, tachas y hasta paillettes. Por su parre, la marca de
Genoveva Fernandez y ¢l grafittero francés Olivier  champagne Dom Pérignom conrraro al disenador y
France. quienes imtervinieron diferentes electrodomes-  forografo aleman Karl (Orro) Lagerfeld para concebir
ticos. Los productos fucron subastados a beneficiode  un Iujoso maletin, recubierro en piel de perca y forra-
Habitar para la Humanidad, mstitucion con la que  do en cordero, integramente, en color rosa, que, en
Whirlpool colabora a nivel mundial. “La campaia  su interior, contenia seis botellas de Dom Pérignon
busco generar mafico en la Web v lograr una comu Rose, con sus respectivas copas. Se vendio a 100.000
nic:icion mas directa con un pablico mas nuevo, que  euros each, en las nendas Harrod’s, de Londres.
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El ranking de las trendsetters

Marcs Vetos Marc Votos
Apple 57 7 LaMartina 58
Coca-Cola 5 Jen & Jerry's
Google &0 - D&G
Nespresso - 0 Stelia McCarmmey
Facebook S0 3 HP )
Diesel i 3. Hyundal 2
7 Virgin 26 3 Audi 3
: Amazon 23 2 Starbucks
9 HEM % 51 BMW
Heineken 4 ¢ Kia
Blackberry 03 35 Leica *3
17 GAP ” 29 5 Patagonia ]
Linkedin Samsung
< Nike 7/ 7 TopShop
Nintendo 96 = Toyota ]
Twitter 3 19 Xbox BT
Inmigen GiZPdoEdady  Con un posicionamiento global aso- 17 Levi's 2 +0 Pony '
Umitodsde Nepressoss o vz adp al disenio, Bombay Sapphire, mar- i Vueling 89 2! Ferran 36
repEEmmmAEe s ca bridnica de gin que Cepasimpor- | Adidas i Harfey Davidson 25
it i 7 taala Argentina, sorprendiéenelmer- = Lo a8 0 L) ] M oo
i i hadmnd Sttt g —i Camper : 1 Zara 33
7 DR K €L P Skl cadg local con una accién "11.4"?:! gar- S = Boorion
fie. junto a Trosman. La Qscnadora B The Necth Face 28 5 Burberry 5
jugt con sus sabores y cred su propio Target &3 i Burger King :
rrago. Ademds, ide6 “un traje” paravestirdegalaa 7 youTube T 7 FC Barcelons ;
la borella. “Hicimos la bajada local de un posiciona- = Hugo Boss &0 5 Fed Ex 7
miento glabal, va que la marca tiene una fundacionque 25 Sony A 2 Havanna 7
promueve el disefio independiente. Fue con Trosman = Jaguar 5 4% Madonna 15
porgue buscamos a un referente que compartiera algu- 50 Red Bull '

nas valores de la brand, como la sofisticacion, lamoder- - - e
nidad, la calidad, lainspiracién, la vanguardiayelhijo™, ... -2, 4. "
comenta Victoria Rey Petit, Group Brand Marketing . ;.

manager de Cepas. Bombay Sapphire lleva masde 20

afios relacionada con el disefio. Lamarcaseaniméa o
instalaciones en lugares piiblicos, como Voyage, 0n g Corstrg a0
candelabro Swarovski de 4,5 metros de alto por Yves b eronceeny b coss:
Béhar (exhibido en el aeropuerto JFK de Nueva e
York, en 2005}, y Bombay Sapphire Strech, un sofi
de 45 metros, creado porel disenador de muehles inglés
Tom Dixon, que s emplazé en Londres,

En una categoria mds masificada, Orro Mundo,
brand de cerveza premium, realizd su segunda mues-
tra, denominada Arz Series, que propuso unlizar las eti-
quetas como vehiculos dearte. “ Al ser una empresa chi-
¢a, nos permite salir de la regla que impone la masivi-
dad de la caregoria. Por eso, convocamos a ilustrado-
res, como Fernanda Cohen, Jorge Alderete y Pablo Ber-
nascony, para que presenten o mejor de sus creaciones™,
explica Pablo Fazio, fundador de la marca, que, en 2010,
crecio 70 por cento, con una facruracion de $ 4,5 millo-
nes, y proyecta avanzar 50 por ciento mas este ano,
También el fernet cruzd popular con chrie. Lo hizo 1882,
con una accion de marketing en plena Figueroa Alcor-
ta, en la Plaza de la Floz “Hasta hace unos anos, el fer-
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riet era la bebida de los abuelos y los alhasiles. Hoy, es
cool tomaria™, comenta Sandra Zabala, directora de
Investigacion de Quiroga agencia de medios, empresa
100 por ciento de capirales argentinos, recientemente
relanzada como una agencia de medios global, que ya
tiene presencia en México.

Las acciones reflejan que las brands no tienen respiro
en la bisqueda de diferenciacion, sorpresa e innova-
cion. En esta linea, Nigro subraya la necesidad de gene-
rar una “marca mayordomo™: que haga foco en el
servicio mis que en el marketing v la comunicacion.

Ciclos que van y vienen

Para que un producto se posicione como cool, prime-
ro, fiene que pasar por los earlyadopters, afirma Sierra.
Si funciona, el siguiente paso &s transformarse en un
negocio de volumen. “Masiva no significa necesania-
mente barato. Pero, igual, pierde coolness y deja de ser
aspiracional”, abserva Pablo Tkatch, director de Pla-
nificacion de Quiroga agencia de medios. “Cuando lo
cool s descubre inmediatamente, deja de serlo y ya se
empieza a trabajar enalgo nuevo”, enfatiza Pedro Gar-
cia, creativo de la agencia de publicidad Madre.
Enesa mnstancia, ¢l reto escrear un nuevo producto que
logre mantener lo cool. Una dingmica que domima Apple:
sabe cudndo v con qué correrle la zanahora al conejo;
como mantener su lugar. En otma categoria, Nike tam-
bién lo hace. “Es aspiracional, con discursos vanguar-
distas, originales, ¥ vende masivamente. Lo que es
cool &s la forma en que se dirige a la gente”, distingue
Leonetti, “La mnovacion estad en el ADN. Es una mar-
ca de deporte, pero que se nutre de otras cornientss, v
enla quelamoda corta trasversalmente a todas las cate-
gorias. Es decir, no empieza y termina en el deporte. Usa-
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-n |os Bstaocs Unidos Starbucks cede o i Nespresso
mos un criterio cercano al consunudor y buscamos
comunicar [a mnovacion desde beneficios concretos™,
afirma Felicitas Caserillon, gerente de Comunicaciones
para el Cono Sur de Nike. Esto significa que la brand
muestra al deporte desde una vision mas mtegral, “Flable-
mos de €l pero como inspirador™, agrega.

De hecho, sus tiendas no son percibidas como casas
de depores. Otra clave ¢s mostrar a los atletas como
autentificadores de sus mensapes, no solo en la cancha,
sino como iconos de estlo y disenio, Todo, apoyadoen
un tono de comunicacion irreverente, fresco, descon-
tracturado. Una de sus tltimas iniciativas fue Black
Book, campana que homenajea al color negro entoda
su esencia, plasmandolo en una coleccion edicion
linutada, tefida con los secretos mejor guardados de
algunos de los atletas mas destacados de Nike: lasjuga-
doras de hockey Luciana Aymary Carla Rebecchi; los
rugbrers Juan Martin Hernandez v Gonzalo Tiessi; y
¢l futbolista Sergio “Kaun™ Agiiero. ¢Por qué el negro ?
“Es individual: no necesita combinarse para tener pre-
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sencia. Es clasico y disnnguido pero, a la vez, trendy.
El negro es honesto, provocanivo v joven ™, responde
Castrillon. Parte del marenal producido durante las
sesiones de fotos se compilard en un exclusivo libro, del
que se imprimirdn s6lo 200 copias, de las cuales 100
inclutrdn las cinco histonas. Las otras contardn cua-
tro, mds una secreta, que s6lo podra ser develada con-
siguendo alguno de los 100 cjemplares restantes.
Mas obwvia, pero no menos importante, ¢s la necesi-
dad de las brards vanguardistas de mantenerse actua-
hizadas con las redes sociales v la Web 2.0. “No sdlo
usarlas sino sorprender con ellas™, insiste Sierra. Ant-
ciparse y saber cudndo y como meegrar la expenencia
offline con la ondise, con las téenicas de Relacones Pahli-
cas. Otraclavees entender la flexibilidad de los codigos
coolness. “ Hay marcas cool globales pero existen otras
que dependen de sugeografia. Un caso es el Smart: tener-
loen la Argentina &s cool peroen Europa, no. Los estra-
tos sociales también modifican las percepaiones. Y, &
bien el movirmento es de arriba hacia abajo, por acce-
soa la informacion y viajes, hay producros que son cool
para determinado segmento que, para otro, no™, ani-
liza Juan Vighone, consultor semiolagico de Quiroga
agencia de medios.

Los especialistas coinciden en
que no toda marca de lujo es
cool. * Ambas son aspiraciona-
les v, de ahi, se puede generar
la relacion™, distingue Leonern.
“Las brands de lujo son trans-
misoras de gusto. Trendsetters s
casi por defiuaon. Perono todas ek e
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trabajan hien el sentido de que cooliess pasa porfa detec-
¢ion de valores socioculturales, para anticiparlos en
estrategias que hagan a la experiencia de marca para,
después, transformarse en tendencia”, comenta Sie-
rra. Otra diferencia: el lujo habla mas de contempora-
neidad, de relevancia de época, que de coolness.

No obstante, en los aliimos anos, el lojo necesitd apli-
car alguna que otra ley de la masividad. “Aunque la
mayona llegd tarde por temor a ki vulgarizacion y a que
atentara contra superformance en las tiendas, abrieron
canales de venta virtuales para atender a aquellos mer-
cados donde no estan fisicamente pero que tenen el
potenaal de un puiblico joven, consumidor del merca-
dodelujo™ analiza Nigro. Ejemplifica: “Louis Vuitton,
Prada y Burberry, entre otras, replican sus desfiles
online para alcanzar una audiencia global, mas joven,
a una fracaion del costo, Boucheron permite austomi-
zar un par de sus joyas via web, invitando a sus usua-
nos a convernrse ¢n el artista de su creadon™.

El proceso myerso a esa tendencia es el de coopetition:
alianzas entre marcas masivas y disefiadores de culto.
“Masificar una prenda firmada y venderia a un precio
asequible s, tockavia, una buena estrategia de ventas”,
analiza Nigro, Fl ano pasado, H&M volvio a contra-
rar a la francesa Sonia Rykiel, También, armo una edi-
cion con la disenadora Stella McCarnes. “E recurso
consiste en pedir prestados los valores de esas marcas
por un tiempo determinado. Funciona como cuando
alguien tiene a un amigo muy cool y, por asociacion, e
vinculan™, exphica Garcia. Otro caso fue el de la cade-
na estadounidense de supermercados Target, que eligio
“asociarse” con Jean Paul Gaultier, quien prepard una
colecaion espeaal, incluyendo vestidos, desde USS 35.
Garcia aclara que la marcs mis prestigiada no asume
riesgos asoczandose a una masiva, Y profundiza con el
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fenomeno de la falsificacion. =;Por qué las imiracio-
nes de las carteras LV no intimidan al comprador de la
version original?”, se pregunta, y responde: “Lo que
se genera &s una aceleraaon de ciclo de renovacion de
la marca. Porque la copia llega cuando la brand lanzd
el ulomo modelo en el store, porel que paga ¢l seg-
mento que, realmente, le interesa y que, incluso, ya no
usa la falaficada™. LV rrabaja para el piiblico que vive
Ia mistica de la marca. “Los que compran la fake son
los feeders, que creen en la imagen, pero no en los
valores, de la marca”, profundiza Amigo.

El valor de lo efimero

Aungue son jugados, los pop-ups retail suelen ser los
mas recordados. La estrategia, conocida como greerri-
Mla stores, consiste en armar shotw-rooms de corta dura-
cion, por logeneral, en lugares insélitos. Una de las pio-
neras fue Targer. En 2003, sorprendio con una botti-
que en el Rockefeller Center, donde, durante siete sema-
nas, desplego la coleccion de ropa disenada porel modis-
to Isaac Mizrahi. Guect instalo en el Soho, de Nueva
York, su propia boutiguee efimera, en la que solo se exhi-
bieron algunos modelos de zapatillas. Un caso legenda-
o es el Comme des Garcons Pop Up Installarion: la
mas emblemanca, la que armo en una nenda vacia de
un barrio berlinés absolutamente off del circuito
continud en otras audades europeas, En Nueva York.
estuvo en el Soho v, ahora, se esconde en el Art Dis-
mict: rodeada de las mas importantes galerias de arte de
la Big Apple; la ovalada puerta de la nenda no dice nada.

El desafio del feedback con el cliente
=« Cecilia Nigro y Mariana Rapoport,
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“Esun recurso arnesgado, que construye Su comunica-
cion desde el one ro one. 1a concepeion es: ‘Quien la

"™

busca, la encuenmra’, comenta Scalise. En orra cate-
goria, las alpargaras Toms supieron sacarle el jugo al
one to oree. Fundada en 2006, bajo el mensaje “Shoes
for tomorrote™, se gano un lugar en el mundo cool, al
donar un par de calzado por cada uno vendido.
Nigro habla de la efectividad de crear escenografias que
despierten sensaciones de placer, entusiasmo v un mayor
deseo decompra. “Sibien la industria de la moda apues-
ta a la permanencia de las iendas fisicas, donde Jos con-
sumidores pueden experimentar una sensacion real de
los valores de la marca (y, ademas, el imian para seguir
cautivando a un publico mayor de 30), pocos supie-
ron resolver este dilema™, explica. Prada lo hizo, EnTok-
yo, monto una tienda disenada por losarquitectos Her-
zogy De Meuron. “Reformulo radicalmente el concep-
to de compra. Propuso una experiencia sensorial a
traveés de una arquitectura de alto impacto, firmada,
siempre, por algin referente del diseno™, analiza Nigro.
Un escalon mads abajo, Abercrombie and Fitch generd
una atmosfera propia, con stores que recrean el ambien-
te de una disco: luz de teatro, musica y jovenes perfu-
mados. Hollister opté por el codigo de la Costa Oeste
delos Estados Umidos. Atienden chicas gque repbean los
personajes de Baywatch: rubias, en malla v ojotas,
Hasta ¢l codigo mas insospechado puede converirse en
un icono trendy o cutting edge, muesira la experien-
<a. :Como? S1 ¢l vémgo actual amenaza con dejaren
desusoel término cool. “ Ya se habla de creitmg edge. Es
lo ultimo de lo altimo. Son esos perfiles que mezclan
tres o cuatro estilos y les queda bien... De esto, justa-
mente, se apropian las marcas para convertirlo en
sconl?”, finahza Vighone. El vicomano se convirtio en
su propia vicuma: lo cool dejara de ser coof, | APL



