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Estimados colegas, por favor escriban sus propios textos.

Estos estan protegidos por Ley y nuestro abogado es tan
jodido que vio Titanic sin llorar.

Porque una marca no se construye sélo con comunicacion
(nila comunicacién s6lo con impacto), asistimos a los
clientes en el proceso de convertirse en lo que desean ser.
Desde naming y eslogans hasta megaeventos y discursos
oficiales, -pasando por libros corporativos, manuales de
identidad, guiones y planes estratégicos—, conjugamos
identificacion visual con identidad discursiva y no
entendemos una sin la otra. Nuestro trabajo es construir
sentido, en sentido amplio.

Hacemos branding, y es 1o inico que hacemos.
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QUE HACEMOS

Ayudamos a organizaciones de cualquier escala y sector
a reconocer su diferencial y convertirlo en una marca,
desarrollarla de manera programada y gestionarla en el
tiempo. Integramos investigacion, analisis, estrategia,

innovacion, diseno y discurso.

En un contexto donde lo simbdlico se impone
por sobre lo material y tanto productos como
servicios se equiparan velozmente, procura-
mos la diferenciacion a través del intangible
mas valioso: la marca. Aportamos solucio-
nes “a medida” y transferimos el know how
correspondiente.

No nos gusta llamarnos ni consultora de
branding, ni estudio de disefo, ni agencia
de comunicacion. Simplemente somos gente
que comprende cémo alinear la marca con el
negocio, comunicarla de modo sistematico y
garantizar su continuidad y crecimiento.

Un logo y un manual de marca son plata tirada
si no se planifica su gestidn cotidiana en rela-
cién con la estrategia de negocio y el vinculo
con sus publicos. Ayudamos a pensar, definir
y ejecutar ese proceso de manera integrada e
integral, desde la estrategia hasta la puesta en
marcha y después.

Nuestra tarea agrega alto valor a partir de
inversiones proporcionalmente bajas: explo-
tamos el poder igualador de la marca para
equiparar competitivamente a organizaciones
con recursos limitados.
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Acompafiamos en la definicidon de una vision
compartida, un propdsito alcanzable, y la
integracion sin costuras de lo tangible con lo
intangible. Aportamos ideas y contenidos que
alinean comunicacién y objetivos construyen-
do sentido, pertenencia y comunidad.

Insertamos la marca en el corazén de la opera-
cién para orientarla al usuario, alimentar la ca-
dena de valor, potenciar la creatividad, generar
beneficios y crear una plataforma de reconoci-
miento y fidelidad que permita incursionar mas
facilmente en nuevos negocios o entornos.

Si su organizacién tiene un producto, ser-
vicio o idea con estandares de mercado,
coraje para enfrentar el cambio y verdadera
vocacion por el largo plazo, podemos cola-
borar. Hacer branding significa crear marcas
y hacerlas crecer, y a eso nos dedicamos
desde hace treinta afios. Desde Buenos Aires,
Argentina para toda Iberoamérica.

QUE NOS DIFERENCIA

Estamos entre los muy pocos consultores de la region que
conocen, comprenden y resuelven la implicancia total de
un proyecto de branding de gran escala y alta complejidad.
En nuestro rango de honorarios, ninguno tiene el mismo

nivel de experiencia.

Nos distingue conocer la dindmica de los ne-
gocios, saber de estrategia y poner la comu-
nicacién en funcion de ambos. Tenemos una
comprension del fendmeno marcario en 360°,
incluyendo su impacto en lo comercial, eco-
némico, social, cultural, mediatico y tecnold-
gico, y la capacidad de anticipar e integrar los
distintos puntos de vista involucrados.

Somos t-shaped people que entiende rapi-
do, conecta A con B, no pierde de vista la
big picture, y aporta conceptos, discursos y
propuestas en tiempo real. Hemos trabajado
-y transitado- la industria, los servicios y el
sector publico y usualmente mejoramos todo
lo que tocamos.

Nos manejamos sin caprichos, con altas dosis
de realismo, honestidad brutal y a por resul-
tados. No le decimos a nadie lo que quiere
escuchar y casi nunca hacemos sélo lo que
nos piden.

Somos problem solvers pero también decision
makers. Fixers con formacion y pensamiento
generalista que comprenden todas las po-
siciones en juego y pueden ponerse mas de
un sombrero. Nos involucramos mucho, nos
metemos mucho mas alla de la comunicacion
y siempre entregamos mas de lo pedido.
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NOS ELIGEN e Tenemos la combinacién éptima de seniority y actualizacion.
PORQUE e Comprendemos la dindmica de los negocios y hacemos las

preguntas adecuadas.

e Sabemos qué son TIR, VAN y EBIDTA (y en gente de la

comunicacion, eso es raro).

e Somos tozudos sin ser caprichosos (ponemos el bien del proyecto

por sobre nuestro propio ego).
» Desafiamos a los clientes a dar lo mejor (los que aman los desafios
nos quieren mas que los otros).
e Brindamos clase mundial a costo argentino.
e Es mas divertido reunirse con nosotros que con el Controller.
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MODALIDAD DE TRABAJO

Somos una boutique especializada que toma pocos proyectos
por ano apuntando a marcar una diferencia. No trabajamos
“para” sino “con” los clientes y les exigimos mucho,
demandandoles insumos para la construccion de sentido

y actitud para dar sustento a su promesa de marca.

Las marcas no se inventan: comenzando por

el nombre, atraviesan la historia y la cultura,
capturan el espiritu de una organizacién y lo
destilan en unidades de sentido para sus publi-
cos. Branding es mucho mas que un logo, es la
gestidn proactiva de la marca entendida como
la ventaja competitiva mas dificil de imitar.

Asistimos a los clientes en el proceso de
convertirse en lo que desean ser. Ayudamos a
crear, desarrollar o reinventar su marca com-
binando comprension del negocio, estrategia
de comunicacion y disefio. Contribuimos a
detectar sus fortalezas y diferencial compe-
titivo y comunicarlas de manera programada
y sistematica. Haciendo consistente lo visible
(mensajes, entornos y acciones) con lo invisi-
ble (cultura, valores y conducta), generamos
conexiones emocionales y experiencias valio-
sas para los publicos.

Hacemos un trabajo que no persigue premios
ni se publica en sitios de tendencias. Resol-
vemos todos los dias problemas complejos
de clientes reales con solvencia técnica y
capacidad ejecutiva. Integramos consultoria
con disefio de clase mundial, convirtiendo la
identidad en un insumo estratégico y no ven-
demos “branding digital” porque la separacion
entre on y off hace mucho que no existe.

Construimos marcas y a veces también
disefiamos logos, pero lo nodal de nuestro
aporte no se ve en un portfolio: es el arraigo
interno y comprensién de la marca como ac-
tivo, y la transferencia de ideas y know how
para gestionarla y hacerla crecer. Hacemos
estrategia marcaria, comunicacién marcaria
e innovacion marcaria; las unimos entre si 'y
gestionamos el proceso.
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ENFOQUE

Nuestra pregunta es siempre ;como podemos hacerlo
distinto? No nos preocupa tanto dar respuesta como
hacer propuestas, y nos esforzamos por averiguar junto
al cliente qué necesita antes que darle lo que pide. No
trabajamos mirando el reloj, y no le llenamos la pared
de post-its.

METODO

Crear una marca no es ponerle un simbolo a unaidea,
sino encolumnar una organizacion detras de esa idea, y
convirtiéndola en una oportunidad estratégica. Es una
construccién integral a largo plazo desde el plan de
negocio hasta la experiencia del consumidor y requiere
coraje, determinacion, involucramiento y liderazgo.

Hacemos lo Unico que nos gusta y sabemos,
y procuramos rodearnos de gente inteligente
y entusiasta. Nos involucramos profunda-
mente, integrando capacidades junto a los
altos mandos sin “juniors” ni intermediaciones.
Sin recetas, sin esclavizar el criterio al “focus
group”, y con una actitud abierta y creativa.

No generamos “piezas” sino sistemas, ni
somos un delivery de bocetos avanzando por
prueba y error. Trabajamos desde lo estruc-
tural, reformulando demandas y creando
sentido a partir de conceptos y estrategias
donde nuestro gusto personal y el del cliente
carecen por completo de importancia.

Desde mucho antes que estuviera de moda
el design thinking utilizamos metodologia y
mentalidad proyectual: planificacién, formali-
zacion y ordenamiento de plazos y recursos
en funcidn de resultados.

Creemos que la creatividad util sabe operar
con restricciones, que lograr soluciones sim-
ples exige descripciones complejas, y que los
buenos proyectos requieren mas coraje que
recursos. Nuestra voluntad de mejora conti-
nua se expresa en dos preguntas: ;Necesa-
riamente tiene que ser asi? ;Coémo podemos
hacerlo distinto y mejor?

e Capacidad de escucha y respeto.

ESTOS SON LOS ¢ Pensamiento complejo y visién sistémica.
VALORES QUE  Perfil generalista y actitud transdisciplinaria.
PROMOVEMOS Y NOS ¢ Rigor técnico y orientacioén a la calidad.
CARACTERIZAN:  Sentido critico y honestidad intelectual.

e Pasion y curiosidad.

¢ Autoexigencia y dedicacidn obsesiva.
» Sensibilidad cultural y social.

¢ Creatividad adecuada y sustentable.

e Integridad y ciudadania responsable.
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Nuestro método no tiene uno de esos nom-
bres pretenciosos en inglés, pero si tuviera
uno seria no-nonsense (a no bullshit no nos
animamos). Lo primero que hacemos es
escuchar mucho y preguntar bien. Nunca
perdemos de vista la big picture y dedicamos
un tiempo a saber si lo que el cliente nece-
sita somos nosotros o es otra cosa. Muchas
veces lo que parecen problemas de comu-
nicacion son en realidad de producto, canal,
servicio o estructura.
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Nuestro approach se puede resumir en tres
momentos que denominamos describir, definir
y producir.

- El primero es poner objetivamente en negro
sobre blanco lo que hay y lo que no.

- El segundo es plantear un diagndstico
y analizar junto con el cliente los escenarios
posibles.

- El tercero es focalizarse en una opcidén y
hacer todo lo necesario para que suceda
y se sostenga.
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Si bien cada caso es Unico y particular, estos son los pasos habituales del proceso:

ESCUCHAR

EVALUAR

DESCRIBIR

ANALIZAR

DEFINIR

PRODUCIR

IMPLEMENTAR

GESTIONAR

Indagar la percepcidn que el cliente tiene del problema, cudl es
el contexto y los escenarios posibles y determinar en conjunto si
efectivamente se requiere una intervencion y de qué tipo.

Establecer la naturaleza del problema y realizar una planificacion
detallada del trabajo (plazos, costos, entregables y alternativas).

Conocer la organizacién, su negocio, cultura, contexto, mercado,
competencia y publicos.

De ser necesario, disefiar y supervisar investigaciones y estudios
de opinidn.

Detectar sus rasgos competitivos y su capacidad de sostenerlos
en la practica.

Redefinir o ajustar la misién, visién y promesa de la marca en los
casos que lo requieran.

Realizar un diagndstico y definir una estrategia de comunicacion
afin a la visién y objetivos.

Construir el consenso para garantizar la viabilidad de la estrategia.

Disefiar los signos, mensajes, interfases, discursos, entornos y
experiencias de marca.

Generar sistemas y lenguajes capaces de atraer audiencias,
diferenciar y crear comunidad.

Sistematizar y normatizar su uso estimulando la motivacion y el
arraigo interno.

Planificar y gestionar la implementacién, mantenimiento, expansion

y monitoreo.
Capacitar y transferir el know how para la correcta gestion de la
marca a futuro.

Incorporar en la organizacién herramientas y criterios de
innovacién marcaria.
Medir el impacto y generar instrumentos de autoevaluacion.

Proponer no es variar las respuestas.

Es cambiar la pregunta.

LIBROCHURE
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SOLUCIONES

SERVICIOS

COACHING

CAPACITACION




Llevamos mas de un cuarto de siglo haciendo estrategia,

comunicacion y gestion marcaria. Resolvemos sistemas
de identificacién visual y verbal; arquitectura de marcas

y posicionamiento; auditoria marcaria y capacitacion.
Integramos todas esas cosas de manera consistente y
hacemos que marketing no pelee con ventas.

ESTOS SON ALGUNOS * Alinear una marca nueva con el plan de negocio desde su inicio. Y ESTAS ALGUNAS * Herramientas para la toma de decisiones marcarias.
DE LOS PROBLEMAS ¢ Construir consenso marcario entre todos los stakeholders. DE LAS SOLUCIONES ¢ Definicidn de misidn, visidn y propdsito, alcanzables y vivibles.
QUE AYUDAMOS A * Revitalizar marcas que perdieron vigencia, sufrieron crisis, o CONCRETAS QUE ¢ Redefinicidn de estrategia marcaria en caso de
RESOLVER: atraviesan cambios disruptivos. APORTAMOS: reestructuraciones, FyAs, desregulaciones, acceso a nuevos
¢ Ordenar y unificar marcas que han crecido de modo mercados, cambios tecnoldgicos, etc.
desarticulado. e Creacién de nombres y eslogans de productos, submarcas,
¢ Lanzar una nueva marca de linea, producto o servicio. empresas y proyectos.
e Extender la arquitectura de marca para nuevos rubros o areas * Integracidn de experiencias de marca en entornos fisicos y virtuales.
de negocio. e Capacitacion para replicar la experiencia de marca en cada uno
» Desarrollar marcas locales, regionales, de destino o de origen. de los touchpoints.
« Identificar y comunicar la gestién urbana local o regional. » Design systems agiles y eficientes y planes de implementacién
¢ Reorientar una gestién y crear épica a partir de los valores realizables.
de marca. ¢ Adaptacién e implementacidn local de sistemas marcarios
e Generar identidades efimeras para eventos de alto impacto. provenientes de casas matrices.
¢ Adaptar marcas a cambios del contexto comercial, social o e Generacién de sistemas marcarios para franquicias o nuevas
tecnoldgico. unidades de negocio.
¢ Articular marca con publicidad, marketing, redes, producto, ¢ Alineacion interna para proyectos marcarios desde gerencias
entornos y acciones. hasta sindicatos.
* Construir el relato marcario para un producto o servicio ¢ Creacidn o reestructuracion de dreas y equipos internos de
novedoso o desconocido. marketing, disefio, comunicacion o redes.
¢ Ayudar a grandes organismos publicos a ordenar sus marcas y ¢ Asistencia en la evaluacion de candidatos para posiciones
su comunicacion. vinculadas a la marca.
* Asistir a PYMEs en el pasaje de la cultura de producto y servicio * Asesoramiento en el trato con publicidad, arquitectura y otros
a la de marca y experiencia. third parties en la implementacién marcaria.
* Insertar la cultura marcaria en entornos B2B. ¢ Gerenciamiento de marketing, branding y comunicacion de
* Explotar el poder de la marca para equiparar competitivamente manera tercerizada.
a organizaciones con recursos limitados.
LIBROCHURE BREA | Branding



Identificar es simple. Diferenciar es otra cosa, y requiere

mucho mas que un logo. Por eso brindamos un servicio
dificil de encasillar en una categoria especifica: trabajamos
en el cruce entre negocio, analisis organizacional,
marketing, tecnologia, diseno, comunicacion y gestion con
un solo objetivo: construir capital marcario.

Hacemos consultoria, proyecto, implementa-
cién y seguimiento, ya sea en conjunto o por
separado. Desde la estrategia hasta las ex-
periencias de servicio, generamos innovacién
centrada en la marca con mas “design doing”
que design thinking.

Desde campafias de cambio cultural a crea-
cion de plataformas de streaming, desde
naming estratégico a webs complejas, desde
videos institucionales a campafias electora-
les, en nuestro background hay marcas pais,
pymes, gobiernos locales, grandes bancos,
multinacionales y start ups. Todas, con las
mismas ganas.

Estos son los servicios que brindamos (usualmente una combinacién de ellos):

ESTRATEGIA * Andlisis de la organizacién y definicidn del diferencial

competitivo.

 Estrategia, posicionamiento y reposicionamiento de marcas.
¢ Arquitectura de marca y gestion del portafolio marcario.
¢ Auditoria de marca, interna y externa.

* Planes de comunicacion.

¢ Manuales de estilo y gestion.

¢ Programas de arraigo y evangelizacidon de marca.

» Brand engagement y manuales de induccion.

e Planificacion de implementacion y optimizacion de costos.
¢ Implementacion de identidad en procesos de cambio

(BSC, ERP, FyAs, etc.).

e Armado y capacitacidn de equipos y redes de referentes.

LIBROCHURE

COMUNICACION

IMPLEMENTACION

MARCAS PUBLICAS

Sistemas de identificacién visual, verbal, cinética y sonora de
clase mundial (desde cero o rebranding).

Naming y claims.

Disefio de experiencias e interfases.

Marcas sonoras, objetuales y cinéticas.

Manuales de identificacion, design systems y style guides.
Naming profesional, mensajes clave, eslégans, “tone of voice
e identidad verbal.

Creacion de contenidos y desarrollo del lenguaje de marca.

”

Planes de implementacion.

Adaptacién local de identidades globales.

Seleccidén y supervisidn de third parties en arquitectura
corporativa, disefio de producto, etc.

Elaboracién de términos de referencia.

Desarrollo de sistemas integrales de identidad y comunicacion
para la gestiéon de gobierno provincial o municipal.

Planificacién, desarrollo e implementaciéon de marcas de destino,
de origen o certificacion, y turisticas.

Desarrollo de marcas locales sobre metodologia propia de
consenso integrando gobierno, sector privado, académico y OSC.

BREA | Branding



Ofrecemos soluciones llave en mano o la posibilidad de

trabajar junto a los equipos in house, tanto en la modalidad
de coaching como de co-creaciéon. Brindamos también
servicios de microconsultoria para la resolucion de
situaciones puntuales.

Aportamos una mirada externa experimentada
y objetiva sobre el trabajo de los recursos
internos, que puede limitarse al coaching o
complementarse con nuestro equipo en un
trabajo conjunto que garantice la maxima cali-
dad y promueva el arraigo y la motivacion.

Generamos a medida sesiones de microcon-
sultoria o talleres intensivos especificos de:

- Misidn / vision / propdsito.

- Revisidn de la estrategia marcaria
y posicionamiento.

- Revision de problematicas de marca
y comunicacién.

- Innovacién de marca.

LIBROCHURE

También brindamos apoyo y transferencia
de know how a brand managers, gobiernos
locales y equipos propios existentes o a
crear, incluyendo la definicion de los perfiles
y asistencia en la seleccién.

Proponemos incorporar a su proyecto ex-
periencia probada y sabemos cémo trabajar
en equipo respetando las incumbencias y
estableciendo relaciones win-win.

Una marca no es un proyecto cerrado, sino un proceso que
se reedita cada dia y en cada oportunidad de contacto, y

su mayor dificultad es lograr la coherencia entre promesa
y performance. Apuntamos no sélo a comunicar bien

la promesa, sino a consolidar una cultura interna que

garantice su cumplimiento.

La experiencia no es transferible, pero el méto-
do si. Ofrecemos capacitaciones “in company”
adaptadas a la cultura y requerimientos de cada
tipo de organizacién. Desarrollamos programas
a medida para empresas, camaras e institu-
ciones, formando cuadros y equipos internos.
Nuestras capacitaciones apuntan a resolver tres
grandes problemas vinculados entre si:

e La falta de una cultura marcaria que priorice
la estrategia y la gestidn profesional del
principal intangible.

e La dificultad para que la marca y sus valores
logren arraigo interno, y se transmitan
adecuadamente.

¢ Laincapacidad para lograr la implementacion
efectiva de la marca en todos los mensajes,
soportes, acciones y entornos, con los
plazos y costos previstos.

Coordinamos espacios on demand que
funcionan a la vez como taller y como micro-
consultoria, combinando el trabajo grupal y
la reflexion colectiva con la transferencia de
insumos y tips para la gestién marcaria:

Los seminarios y talleres in company abordan,
entre otros temas:

Introduccion al branding como herramienta
competitiva.

Autoevaluacion de marca y brand
engagement.

Contribucioén a la marca de cada posicién y
modos de comunicarla.

Gestidn de la implementacién en identidad
corporativa.

Desarrollo de marcas locales, regionales,
turisticas y de gestion publica.
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ALGUNOS TEMAS
DEMANDADOS CON
FRECUENCIA:

Definir misidn, visién, identidad y proposito (y qué hacer con eso).

Estrategia de marca (herramientas para pensarla internamente).
Branding para equipos internos de marketing y comunicacion.
Repensar la marca (ideas para reconsiderarla y fortalecerla).
Cambiar o no la identidad visual (arquitectura de marcay
herramientas para la toma de decisién).

Coémo lograr y sostener el consenso interno para hacerlo.
Cdmo planificar el proyecto en paralelo con las tareas ya
existentes (y no enloquecer).

Coémo evaluar las propuestas y saber cual es mas adecuada
para la estrategia de la organizacion.

Codmo gestionar la implementacién en tiempo y forma y no
perder dinero.

Cdémo medir los resultados y corregir las desviaciones.
Problemas con la marca (soluciones puntuales a situaciones
concretas).

Es la actitud del emisor y no su
mensaje lo que hace la diferencia.

LIBROCHURE
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PROYECTOS




BANCO NACION

Intervenir la comunicaciéon del BNA, —una de las mayores
empresas del pais, #4 en el ranking Mercado-, represent6
un enorme desafio por su escala, complejidad, cantidad de
empleados y clientes, variedad de productos, tipologias de
sucursales, y dispersion geografica.

e Actualizando el banco mas grande de la Argentina.

) BNA

@ Banco Nacion

Banco de la
Nacion Argentina

Situacién y demanda

El Banco de la Nacion Argentina es el de
mayor presencia territorial con una actividad
fuertemente condicionada por su funcién
social (pago de jubilaciones, cuentas sueldo
publicas, atenciéon de planes sociales, etc.) y
al mismo tiempo, compite con la banca pri-
vada en el resto de los servicios y productos.
En ese marco y junto con transformaciones
de sus sistemas informaticos, su calidad de
atencion, y la ampliaciéon de su red de sucur-
sales, nos pidié desarrollar una actualizacién
de su identidad visual compatible con este
nuevo impulso.

@ Banco Nacidn

El banco mas
grande/del'pafs,
estd del lado
de tu PyME;

Redefinicion y objetivos

El Nacién es una marca sumamente recono-
cida y cuenta con un masivo arraigo entre su
personal. Frente a los vaivenes de la historia
econodmica argentina, ha emergido como una
institucion emblematica para sus empleados
que la vivencian como propia y querida. Por
ese motivo se consideré apropiado que el
cambio de marca grafica fuera solamente

un upgrade, sin modificaciones disruptivas

y la intervencién mas radical fuese sobre la

Banco Nacidn

Una tarjeta
que viene de
Ias raices
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sintesis del nombre. El resto de la comunica-
cién se trabajo procurando un ordenamiento
que facilite la interaccidn con el usuario en
entornos muy complejos y preservando los
atributos que diferencian la banca publica de
la privada.
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#hanconacion

El Banco
de los
40 millones

de cada :
argentino
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AL PUBLICO
10315 horas
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Proyecto y resultados

Desarrollamos cada uno de los puntos de
contacto entre la institucidn y el publico, desde
los espacios fisicos hasta los materiales gra-
ficos. La nueva marca grafica es responsiva
y la sigla BNA mantiene el reconocimiento al
tiempo que permite un mejor uso del espacio
y opera mejor en los soportes méviles. Se
completa con el eslégan “PRESENTE” que da
cuenta del perfil del Banco: Estado presente
desde su funcién social; amplia y creciente
presencia territorial; permanencia en el pais;
vocacioén proactiva de servicio. El sistema de
identificacion visual, se actualizé a través de
una redefinicién de la paleta cromatica, un

planteo estructural afin a los soportes digitales
y el redisefio de todos los materiales como
folleteria institucional y publicitaria, plasti-
cos (mas de veinte variedades de tarjetas),
formularios, afiches y gigantografias, promo-
ciones y beneficios, etc. Se intervino también
en las sucursales, desde las cenefas hasta el
disefio de mobiliario; incluyendo fachadas, se-
fialética, drea 24hs., ambientacién, mamparas
y soportes informativos. El sistema sefalético
fue concebido para ser aplicado en soportes
de enorme diversidad dado lo disimil de las
sucursales a lo largo del pais, incluyendo edi-
ficios histéricos.

Soluciones: reposicionamiento, identificacién visual, brandbook,

naming, eslogan, sefializacion, animacion de marca, ambientacion

y mobiliario, supervision de implementacion.

Participaron: Yanel Bottini, Elena Abugauch, Mariela Divicenzi,

Francisco Ramos, Gustavo Marinic. Desarrollado junto a Bordd

Comunicacién (Andrea Ramos, Eduardo Pinheiro, Alberto Nores).
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AEROPUERTOS ARGENTINA

Aeropuertos Argentina es la empresa que administra la
mayor parte de los aeropuertos del pais, incluyendo tanto
la operatoria como el mantenimiento y desarrollo de
infraestructura para mas de treinta terminales aéreas.

e Una corporacion que se expande y se actualiza.

_D754328.jpg

Aeropuertos

Aeropuertos
Argentina

Situacion y demanda

Se nos requirié un diagndstico sobre la marca
grafica existente y su redefinicion y actuali-
zacion, atentos al objetivo de ser no sélo una
empresa que presta servicios de logistica
aeroportuaria al Estado, sino también una de
caracter B2C que ofrezca sus propios servicios
a los pasajeros.

Redefinicion y objetivos

Cualquier intervencién sobre una marca de
esta escala debe contemplar dos cuestiones
centrales: el reconocimiento ya alcanzado

(se trata de un simbolo visto por decenas de
millones de personas) y la enorme inversién

en implementacion fisica que requiere. En tal
sentido barajamos un abanico de opciones
desde las mas conservadoras a las mas
radicales, y propusimos un restyling antes que
un cambio disruptivo. Nuestro asesoramiento
incluyd también cuestiones relativas al naming,
la arquitectura marcaria (en particular la
relacién de la masterbrand con cada una de las
terminales aeroportuarias), y el énfasis en un
sistema visual que libere al logo de cargar con
la totalidad de la comunicacion.
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Proyecto y resultados

Impulsamos el desarrollo de un sistema de
mensajes que opere tanto en la dimensién ins-
titucional como en campafas, y que permita
diferenciar a la empresa mas alla de su marca
grafica. El nuevo simbolo representa una
actualizacion sin perder lo logrado: se trata
de “darle una vuelta” (literalmente) generando
un sentido completamente diferente a partir
de una idea que “ya estaba alli”. Asimismo se
le di6 mayor limpieza y legibilidad y se generd
una versioén responsive de la marca grafica

LIBROCHURE

para su uso en soportes digitales de pequefio
formato. Se trabajé ademas en la arquitectura
marcaria, ordenando las unidades de negocio
y normatizando futuras incorporaciones.
También se cred y adaptd una normativa
visual para incluirla en los manuales de
comunicacioén ya existentes, se realizé el

plan de implementacién y se acompafid a la
empresa en todo el proceso de implantacién
de la nueva marca tanto para el cliente interno
como el externo.

Aeropuertos
Argentina

Aeropuertos
Argentina

Estacionan[ientu Aeropuerto
Internacional de Fzeiza

Tolerancia inicial 15 min.
920372018 '5:07:06
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Paleta secundaria Paleta terciaria

Myriad Variable Concept Myriad Variable Concept
Regular Bold

Armado horizontal N N
Si el drea donde se aplica la

marca es harizontal se utiliza 100% |

el armado horizontal de i

nomenclaturas, para permitic
una mayor escala y mejor

i00se [N\ | cb AeropuertosArgentina

Armado vertical

Si el 4rea donde se aplica .
. 0% eropuerto
utiliza el armado vertical de !
nomenclaturas, para permitir

una mayor escala y mejor Mendoza Soluciones: identificacién visual, sistema grafico, arquitectura marcaria,
legibilidad. 100%

manual de marca, plan de implementacion.

— ¢ ‘Aeropuertos
Argentina Desarrollado en conjunto con Membranding | Gustavo Stecher.
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TECNOPOLIS

Un espacio de veinticinco hectareas de enorme complejidad
por su escala, grado de exposicion publica, logistica,
diversidad de soportes, cantidad de actores involucrados y
plazos de implementacion.

e Renovamos la mayor feria tematica de Latinoamérica.

Situacién y demanda

Tecnopolis es una enorme feria de ciencia

y tecnologia, visitada cada afio por millones
de personas. Concebida originalmente como
una exhibicion temporaria, se convirtié en una
marca de alcance internacional reconocida y
requerida. Se nos solicité un refreshing de su
identidad visual atendiendo a un perfil mas
blando y flexible, capaz de incorporar el arte
y las nuevas expresiones culturales junto a la

ciencia, tecnologia e industria que ya albergaba.

Asimismo se nos encomendd desarrollar la

extension de la marca para su version itine-
rante, concebida como un contenido antes

que un lugar.

TECNOPOLIS
FEDERAL

Redefinicion y objetivos

La comunicacion se dividié en un nivel ins-
titucional/informativo y otro de edutainment
con un tono discursivo sencillo, y se optimizé
el uso de los soportes existentes. El objetivo
fue lograr una identidad calida, popular y
amigable, donde la ciencia y la tecnologia no
aparezcan de manera rigida o lejana sino en
un entorno accesible y ludico. Por otra parte,
el traslado de Tecndpolis a distintas provin-
cias requiere su implementacién en soportes
muy disimiles, en plazos acotados y con pro-
veedores de diversa cualificacién. Por eso fue
necesario desarrollar un sistema visual simple
de usar, adaptable y facilmente replicable en
distintas escalas. En simultadneo creamos una
submarca diferenciada de Tecndépolis como
proveedor de contenidos cientifico-culturales
para medios audiovisuales.

BREA | Branding



Estemos en
contacto

TECHOPOLES .
2 TECNGROLE

Hola, ot
mucho gusto i

TECROPOLE

iVisitanos!
Jueves y viernes de 102 18h | -
Sdbados, domingos y feriados,den2a’

22 TECHGROLIS &

pnaciin Lagal 5 Téenica ENTRAEIA LIBRE ¥ GRATUITA

L] P
TECNOPOLIS

85 TECNGROLIS &
O iy £Qué hay hoy?

#0 TECNGROLIS &

& \‘
Y )
A"

»00 TECNOPOLIS

tecnopolis.gob.ar

TECNOPOLIS TECNOPOLIS TECNOPOLIS TECNOPOLIS

LIBROCHURE BREA | Branding



Lorem ipsum
dolor sit
amet consec

TECNGPOLIS

LOREM IPSUM DOLOR
AMET CONSEC LOREM
LOREM IPSUM

LIBROCHURE

Proyecto y resultados

Desarrollamos integralmente la comunicacion
de la muestra desde las intervenciones de
gran escala hasta las credenciales de acredi-
tacion. Definimos una paleta cromatica alejada
de cualquier connotacién partidaria y lo
suficientemente potente como para funcionar
en un parque de sesenta hectdreas satura-

do de estimulos. Se generaron subsistemas
cromaticos para la segmentacion por temas,
junto con un pack de ilustraciones especifico
para los contenidos de la muestra. Se redisefid
el logotipo y sistema de identidad incluyendo
tramas, paleta cromatica y sistema de firmas;
banners para campafias de difusion y eventos
puntuales; sistema sefialético y orientadores;
materiales de mano; cercos perimetrales;

kioscos de informaciéon y de gastronomia;
afiches tematicos e informativos; intervencio-
nes sobre grandes espacios arquitectdnicos;
y la respectiva normatizacion de todos los
materiales asi como la comunicacion de los
innjumerables espectaculos que pasaron por
el predio. Dado que la muestra tiene un ca-
racter tematico que se modifica cada afio, el
sistema se actualizé periddicamente incorpo-
rando nuevas piezas e liustraciones en cada
una de las ediciones y desarrollando sistemas
iconograficos especificos para cada una de
las ciudades visitadas. Tecndpolis alcanzd los
T0MM de visitantes en su sede original y casi
cinco millones mas en las nueve provincias en
las que se presentdé de modo itinerante.

Soluciones: arquitectura marcaria, identificacion visual, sefialética,

arquigrafia, implementacién, ilustraciéon y animacion, comunicacion masiva.

Participaron: Elena Abugauch, Yanel Bottini, Luciana Carlassara,

Nicolds Carpena, Rogelio Siveros.

BREA | Branding



FUTURO ES

Construir
sonhando

LIBROCHURE

TECNOPOLIS

{‘

#PuntoDeEncusntro

Salta

punto de
encuentro

punto de
encuentro

¢Cambio de simbolo o simbolo de cambio?
(Cambiar el logo o construir una marca.)
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HOMENAJE A LA CONSTITUCION

En conmemoracion del 25 aniversario de la Reforma
Constitucional de 1994 y como homenaje a la Constitucion
Nacional, se realizaron diversos actos que abarcan
exhibiciones, reflexion y debate, representaciones y
participacion colectiva.

RESPETARLA ES RESPETARNOS
1994 ——2019

e Un evento politico con caracter civico.

/2 futur )
/z’é{_(f;r/,[{?
constitucion

/}f trabajo
Aucslia
constitucion

constitucién §f

constiecion constifbacion

Situacion y demanda

Constitucion en Ciudad Auténoma de Buenos
Aires) y actividades asociadas en todo el pais.
Tuvo como objetivo la apropiacion de los valo-
res del documento y su valor de actualidad en
la relacion cotidiana que todos tenemos con
él. Representa una aproximacion a los valores

de la Constitucidn, su contexto histérico y su
OB -

s c} implicancia en la vida actual: nuestra Cons-
‘-_;\ titucién nos pertenece y es la custodia de
0‘\6 nuestros derechos y garantias.
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Proyecto y resultados

Se desarrollé una identificacién visual en-
lazada a un conjunto de imagenes, basada
principalmente en los ciudadanos, en su
sentido de apropiacidn y en la representacién
y aplicacién de la Constitucién en cada uno
de ellos. Paralelamente se cred la ambien-
tacion del evento principal, y una plataforma
digital en donde se puede encontrar una
version simplificada de la Constitucion Na-
cional, redactada con el fin de democratizar
y promover el acceso a la informacién. Esta
iniciativa propone una herramienta para la in-
clusion, que disponga al alcance de todas las

constitucion

DE LA NACION ARGENTINA
1994 — 2019

personas la ley fundamental de nuestro pais.
Asimismo se generd un stand con actividades
para promover el acercamiento de los jovenes
a la Constitucion, videos explicativos y todos
los materiales graficos y digitales del evento.

Soluciones: concepto, stand, ambientacion,
contenidos, identificacion visual, disefio editorial,

comunicacion masiva.

Participaron: Nicolas Carpena, Luciana Carlassara,
Rogelio Riveros.
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ICBC

Industrial and Commercial Bank of China (ICBC), el banco
mas grande del mundo por valor de mercado, adquirio la
filial argentina del Standard Bank.

e Facilitando el desembarco del mayor banco del mundo.

CAJERO
AUTOMATICO

ACCESS ACCESS
BANKING J s 2 BANKING  ©

Redefinicion y objetivos

Con cien sucursales a nivel nacional y casi un
millén de clientes, el Standard estaba en el
top ten de los bancos privados argentinos y la
implementacion de la identidad del adquiren-
te chino representaba un desafio de escala.

A las dificultades de adaptacién cultural
propias de toda fusién o adquisicion, se suma
el adaptar una marca global a modalidades

y servicios del sistema bancario argentino
inexistentes en el pais de origen. La opera-

toria local tiene matices diferentes respecto
de las comunicaciones contempladas en la
normativa de la casa matriz, requiriendo un
fuerte trabajo de ajuste al tiempo que se
respeta la identidad visual original.
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Proyecto y resultados

Trabajamos en estrecha colaboraciéon con el
equipo de marketing del Banco para adaptar la
identidad de origen en términos de sucursales;
submarcas y segmentos; piezas editoriales y
publicitarias; interfases online; marketing di-
recto impreso y digital; desarrollo del sistema
promociones y beneficios; sistema de plasti-
cos; ambientacién y mobiliario; comunicacion
a clientes del cambio de firma; manuales; etc.

Y-
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Soluciones: universo de la marca, manual de identidad
visual, comunicacién de servicios, sefalética, ambientacion,

implementacion.

Participaron: Yanel Bottini, Mariana Pittaluga, Leandro Castelao,

Paula Torés, Gustavo Marinic, Diego Caballin.
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CONTAR Situacién y demanda

CONTAR representa el acercamiento de

CONTAR es la primera plataforma de streaming gratuitay los medios publicos a las nuevas formas de N
ofrece en un solo lugar la produccion audiovisual de todos consumo audiovisual. Es totaimente gratuita - c
. by . en Argentina y permite acceder via streaming
IOS medlos y Canales pUthOS' a peliculas, series, documentales, recitales, T SR
deportes y material de archivo. Cuenta con Martha ArgerICh

e invitados

una seccion infantil diferenciada y permite

e La creacion del primer streaming publico.

la emisién en vivo, mediante el streaming de
los contenidos de los canales del Sistema de
Medios Publicos. También ofrece un catdlogo
de series, programas de entretenimientos, ko sn sl cow Rextyilo po CONTAT

ciencia, tecnologia, peliculas y gastronomia
que se renueva a diario en busca de federalizar
la industria audiovisual argentina. Se desarro-
l16 para adaptarse a distintos soportes como
computadora de escritorio, laptop, tablet o
teléfono celular que cuenten con una cone-
xién a internet wifi, 3G o 4G. La plataforma
fue creada desde cero por lo que el proyecto
de comunicacién se produjo a la par de su
desarrollo tecnoldgico. Proyecto y resultados

Definimos el nombre, la identificacidn visual,
los materiales de difusion tanto audiovisuales
como digitales y graficos, los stands en diver-
sas ferias de contenidos y en conjunto con el
equipo de programadores trabajamos en la
interfase y la experiencia de usuario. Tam-

bién creamos una submarca “CONTAR con
vos” que engloba las acciones de fidelizacion
como premios, entradas a premieres visitas
a sets de grabacién y meets and greets con

- los protagonistas. Desarrollamos asimismo
\d la identidad del “Mucho por CONTAR”, un
& Jl microprograma propio de recomendacion para
i

redes; las campanfas y fan fest de las trans-
misiones en directo del Mundial de Futbol y la

/ www.masuno.ar

+

Copa América; y la identidad y comunicacion

de eventos en vivo como los lanzamientos de
El Marginal II, lll y el Festival Barenboim. CON-
TAR alcanzé 1,3 MM de usuarios en su primer
afo de vida.

BREA | Branding




= cont

MUNDIAL
RUSIA
2018

Tecnopolis

contar ONtar g,

el contenido
es tuyo

- Wik w.cont.ar ntar ik
contar o™ I co

 www.cont.ar
P

Nuevas
formas de
contar

wWww.con t__a r 4

contar:

LIBROCHURE BREA | Branding



| contar sgaa';,ze"'d?

www.cont.ar

contar gy
/ www.cont.ar

contar
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Soluciones: naming, eslogan, estrategia de comunicacion,
identificacion visual, submarcas, interfase de usuario, video
institucional, stands, publicidad, eventos masivos, capacitacion

de equipos.

Participaron: Nicolds Carpena, Diego Savelski, Luciana

Carlassara, Rogelio Riveros, Mariano Gallizzi, Malena Soto
Pérez, Joaquin Marques, Francisco Alcaro (NOS).
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MICRO

MiCRO (Automacién Micromecanica SAIC) es una empresa
industrial especializada en automatizacion neumatica.
Primera PYME argentina en certificar ISO9000, la compania
creci6 basada en la cultura de producto gracias a su
capacidad para el desarrollo técnico.

Q Reposicionando una empresa industrial argentina.

MiCRO

Situacién y demanda

El crecimiento, la profesionalizacion y las
demandas competitivas de los mercados
internacionales, llevaron a la empresa a
considerar la cultura de servicio como otro
componente central del negocio y a su marca
como activo a desarrollar para competir con
los lideres globales.

LINEA
DE PRODUCTOS

APORTANDO
VALOR

Redefinicion y objetivos

El ingreso de las PYMEs familiares al universo
de la marca, presupone ante todo un cambio
cultural. Toda la organizacion necesita modi-
ficar habitos arraigados y modos de concebir
el negocio que han sido su paradigma durante
mucho tiempo. MiCRO incorporé formalmente
a su estructura una Direccion de Comuni-
cacion Institucional que viabiliza la transfor-
macidn al tiempo que promueve el cambio
cultural interno.
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Proyecto y resultados

Trabajando estrechamente junto a la alta
direccidén contribuimos a alinear la comu-
nicacion con la visién estratégica y dar
mayor visibilidad a una empresa argentina
que compite en nichos de especializacion
tecnoldgica contra gigantes trasnaciona-
les. Se planificé y desarrolld un proceso
integral de comunicacién institucional que
abarca desde el cambio completo de la
identidad visual hasta las estrategias de
posicionamiento. El sistema de signos de
identidad fue normalizado especificamente

para regular su aplicacion en filiales interna-

cionales con alto grado de autonomia y en
distribuidores locales no propios. La arqui-
tectura de informacién del sitio web y los
newsletters tanto digitales como impresos
fueron redefinidos para balancear aspectos
técnicos con contenidos institucionales y
de gestién. El cambio ha devengado en los
estudios cuantitativos una mejora sensible
en el reconocimiento y recordacién de mar-

ca. El libro “MiCRO, 50 afios en la Argentina”

refleja la trayectoria de esta pyme a través

de las vicisitudes econdmicas y politicas del
pais y su comunicacién publica ha merecido

un Premio Eikon.

Soluciones: eslogan, estrategia de marca,
posicionamiento, identificacion visual, website,
materiales de promocion, publicaciones técnicas,

house organ, publicidad, capacitacion.

Participaron: Rafael Garcia Barra, Lucas Ldpez,
Javier Bernardo, Carolina Mikalef y Alejandro Luna.
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BANCO MUTUO

Banco Mutuo nace como una entidad financiera hibrida
(fisica y digital) destinada a cubrir la demanda de individuos
y sectores productivos o de servicios (con énfasis en el rubro
salud) en la region centro y litoral del pais.

e La creacion de un banco con ADN mutualista.

Situacién y demanda

Se nos requirio el desarrollo de una estrategia
de posicionamiento y comunicacion en un
sector cuya competencia crece exponen-
cialmente, asi como la identificacion verbal y
visual, su normatizacion y especialmente el
traslado riguroso de la misma a los desrrolla-
dores del core bancario.

Redefinicion y objetivos

El proyecto represento la rara oportunidad de
construir la identidad de un banco desde cero.
Propusimos poner el énfasis en lo verbal,
dado que el nombre describe perfectamente
el posicionamiento y valores de la entidad

al tiempo que permite un amplio desarrollo
retérico en torno a los mismos. Creamos un
hashtag, un eslogan y una serie de frases que
denminamos “haikus” que definen la identidad
discursiva. Se procurd evitar el adocenamien-
to en el que incurren muchas fintechs por el
uso de interfases “enlatadas” y que ante la
proliferacién del sector termina por igualarlas
a todas. Asimismo al tratarse de una opcion
hibrida, se procuré esquivar la “liviandad” que
padecen muchas de las propuestas que son
exclusivamente digitales.
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Proyecto y resultados

Trabajando estrechamente junto a la alta
direccion contribuimos a alinear la comuni-
cacion con la visién estratégica y plantear
tanto la identificacion visual como los futuros
entornos fisicos del banco. Estos incluyen un
sistema modular escalable para la ambienta-
cion de las oficinas comerciales, los cajeros y
ambientacion de area 24, y la sefializacion de
la casa matriz que operard como una combi-
nacién de banca y espacio de coworking.

Se cred una identificacidn visual completa,
desde la marca responsive hasta los plasticos
y los instructivos, con su sistema de iconos,
fotografias realizadas especialmente para evi-
tar la artificialidad de las imagenes de stock, y
un personaje animado para el chatbot.

En conjunto con la empresa de desarrollo
digital se analizaron cada una de las pantallas
y textos que constituyen la experiencia de
usuario, llegando a un resultado perfectamen-
te integrado entre la identificacion visual y la
operatoria y con un estilo diferenciado de sus
competidores. Esta tarea es especialmente
compleja considerando la enorme cantidad
de requerimientos de navegacién y seguridad
que representa la banca digital.

En todo momento se puso énfasis en la huma-
nizacién de todas las interfases, con especial
cuidado en utilizar lenguaje claro para un
publico no bancarizado o con escasa expe-
riencia digital.

LIBROCHURE

Soluciones: estrategia de comunicacion, estrategia
de marca, posicionamiento, identificacion visual,
eslogan, website, materiales de promocion,
elementos de induccidn, uniformes, materiales de

induccion, ambientacion, merchandising.

Desarrollado junto a Laura Varsky.

Con la colaboracion de Manuela Ibarguren e
ilustraciones de Marcos Farina.

Equipo de proyecto del Banco liderado por el
Ing. Daniel Maina.
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GOBIERNO DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES

El proyecto que cambio la relacion entre estado y diseno
en la Argentina, primera marca de gestion y leading case
inspirador de muchas marcas ciudad en la region.

e Insertando el diseiio en la gestion publica.

-~ Dengue gengssom

Situacién y demanda

Resolver el disefio y gestidon de un programa
integral de comunicacidn visual institucional
para el gobierno de la segunda ciudad de
Sudamérica (2.8 millones de residentes, 11
millones de usuarios en transito diario). Los
escenarios del programa son los dmbitos ur-
bano y gubernamental como interseccién de
la complejidad comunicacional.

— TELECOM =
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Redefinicion y objetivos

La primera decisién fue pasar de la terceri-
zacion a la resolucién interna para preservar
la coherencia estratégica de los mensajes. El
desafio fue operar en el cruce entre gestion,
comunicacion y disefio, articulando disciplinas
habitualmente escindidas o gerenciadas de
manera estanca en el interior de instituciones
que ofrecen resistencias propias de su com-
plejidad y burocratizacion.

Bajo esas condiciones, se plantearon los
siguientes objetivos:

¢ Desarrollar una estrategia de comunicacion
integrada de manera sinérgica con la estra-
tegia de gestion.

e Instalar la comunicacién visual como un acto
de gestion, en la conviccién de que la comu-
nicacion es un servicio y su calidad debe ser
medida como calidad de servicio publico.

¢ Mantener una esctricta separacién entre

comunicacion publica y marketing politico

con prescindencia de este Ultimo.

Evangelizar respecto del caracter estraté-

gico de la comunicacion visual dentro del

ambito oficial.

OBIERNO DE LA CIUDAD

LIBROCHURE

L biciclota es una de lns mejores

shernativas para plvier ol trinsito de ln

Cinsclnel, Es scondmica, risica, saludable y

o contaminante. Lisarda aceciadamente
dher

Donde se puede Bicisendas

circular

EN EXCiUDAD

GOBERNG DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES CAMPARA POR EL USO ADECUADO DE LA BXCICLETA

Cascos correctos Equipamiento Senales

Frames manees v delameta

SROA LA TOUERDA GIRO A LADERECRA  DETENCION

L etir]

L
{ e cicalar de sechel |

Hizilmants Satagualss

Accidentes de moto

FRAGIL

CAMPANA POR EL USO DEL CASCO

Cascos correctos Lesiones posibles Por qué usar casco Cascos incorrectos

A POR FRACTURA CRANEAL Py

POR LESION CEREBRAL

GOBIERNO DE LA CIUDAD

GOBIERNO DE LA CIUDAD
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Proyecto y resultados

El Programa ha tenido a su cargo el desarrollo
de campafias de comunicacién publica en to-
das las areas del gobierno: salud, educacion,
promocién social, cultura, desarrollo econé-
mico, medio ambiente, seguridad, transporte,
deportes, etc. También ha intervenido en un
amplio espectro de comunicaciones graficas
(mas de 3000 piezas en un lapso de 3 afios)
que incluyen desde facturas de impuestos
mas claras y transparentes hasta cajas para
la provisidn de alimentos a sectores indigen-

tes y sistemas sefialéticos para la practica
deportiva en parques publicos.

El programa ha trabajado asimismo en tres
desarrollos especificos de servicios comple-
jos: un sitio web de gran escala; un manual
completo de identidad institucional; y una
guia de tramites y reclamos que comprende
de manera exhaustiva todos los servicios
brindados por la gestion.

Buenos Aires Activa

Soluciones: identificacion visual, comunicacién
masiva, sefializacién, arquitectura marcaria,

mobiliario urbano, intervenciones urbanas.
Participaron: Javier Vera Ocampo, Gustavo

Wald, Mariana Migueles, Carolina Mikalef, Pablo
Salomone, Gustavo Besada, Eduardo Ferres.
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PISO NUEVE

B
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Piso nueve es un espacio innovador de cocina argentina, |
que pone en valor las culturas regionales y la gran variedad L
de sabores y productos que conforman el patrimonio
cultural que nos reune alrededor de la mesa. g

&,
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I
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~ cocina argentina

| I

° La gastronomia argentina a la altura que merece.

Situacién y demanda

Con una vision plural y federal, Piso Nueve
convoca a cocineros y productores argentinos
de las distintas regiones, con el objetivo de
exponer la diversidad de la gastronomia argen-
tina tanto en sus platos como en sus produc-
tos. También se proyecta al pais, a través de la
produccién de contenidos audiovisuales para
la sefial Fuegos de la plataforma CONTAR.
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s

§ nueve

Patri€ia
Suarez

EDICION #1

Andreés
Chaijale _

I |

PISO

nueye

Comer
es
cultura

Proyecto y resultados

Se desarrollé la identidad y la comunicacion
visual del espacio, articulando su estética
con el mobiliario y vajilla que fueron rea-
lizados especialmente por disefiadores
industriales argentinos. Para cada edicion
se realiz6 un programa de mano desplega-
ble con una biografia contando la historia
de cada invitado y su relacién con la region.
Ademas se sumd la informacion del menu
paso por paso, explicando cada ingrediente y
su llegada a la Argentina. Junto a las pie-
zas graficas, se realizd una campanfa digital

con flyers, historias de instagram y el menu
digital de cada edicién en la pagina web. Piso
nueve cuenta con pantallas que ambientan

el espacio durante las cenas y las activida-
des especiales para las cuales se disefiaron
distintos motivos para cada edicidn depen-
diendo el invitado y la regién. También se
desarrolld la identidad y comunicacion de
“Laboratorio de Sabores”, una propuesta de
charlas, degustaciones, catas, presentacio-
nes de productos regionales y otras activida-
des vinculadas.
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: ) 4 ~ sabores
“Una de las cosas : = Y Gllltl.l ra
lindas que tiene el - P - _
pais es el tiempo o . "50
que le dedicamos 'l '

acomeryala
sobremesa.”

pi
NUeVe,

Comer | Comer
es cultura es cultura

Soluciones: identificacién visual, comunicacion.

Participaron: Nicolas Carpena, Luciana Carlassara,

Rogelio Riveros.

LIBROCHURE BREA | Branding



ARGENTUM

Como corolario de la cumbre del G20 en Argentina se
organizoé un espectaculo de danza, musica y mapping
para agasajar a los mandatarios en el Teatro Colon.

e Un evento para mostrar Argentina al mundo.

Situacién y demanda

Dividido en cinco actos, cada uno dedicado a
una region argentina, el show, que convocd a
los lideres politicos mas importantes junto a sus
acompafantes y comitivas, mostro la identidad
de nuestro pais y sus tradiciones.
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Proyecto y resultados

Desde el nombre y la resolucién grafica, se pro-
curd que transmitiera la exclusividad, elegancia
y calidad del espectaculo. El trabajo mas inten-
sivo estuvo en el desarrollo de las imagenes
gue en sincronia con la musica se mapearon
sobre la arquitectura del Teatro Coldn para
mostrar cada una de las regiones de nuestro
pais de una manera poética y atractiva.

LIBROCHURE

El programa de mano es una pieza editorial
que acompaiia al show en su viaje a través de
las distintas regiones y la diversidad cultural
de nuestro pais. Se generé también un siste-
ma visual para la transmision del show por tv
y su promocién a través de las redes sociales.

X

ARGENTUM

G20

PRESASDSESRESS

NIGHT
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Desde todos los sectores de la
sala surgen sonoridades envolventes que
trasladan al espectador a la majestuosidad
del territorio patagonico: cuerdas, metales
¥ percusiones se funden con los sonidos
del vi mar en un crescendo de alta

i idad de aisaje
cho a caballo,
mbao de la
sinastera.

ot
Suite Estancia de Alberto

LIBROCHURE
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VILLA OCAMPO

Partners Programme

Soluciones: concepto, naming, identificacion

visual, disefio editorial.

Participaron: Nicolds Carpena, Luciana
Carlassara, Rogelio Riveros, Joaquin Marques,
Francisco Alcaro (NOS).
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TEATRO COLON

Partners Programme

ARGENTUM

EL ESPECTACULO QUE EMOCIONO AL PAIiS
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EXP0O2023

Las Expos internacionales son desde hace mas de

un siglo la mayor feria global, —cita obligada para la
innovacién-, y por su escala y visibilidad se equiparan

a la organizaciéon de un juego olimpico. Administradas
por el BIE (Bureau Internacional de Exposiciones) nunca
hasta ahora se han realizado en Latinoamérica.

e Trayendo a la Argentina el mayor evento global.

2023

creative industries

Situacién y demanda

Organizar una Exposicion Internacional es un
proyecto de largo plazo y megaescala que
incluye competir por la candidatura y una vez
obtenida resolver la planificacién y ejecucion
integral del evento estimado para 9MM de
visitantes. Se trata de un predio expositivo de
25 hectareas incluyendo pabellones, audi-
torios, espectaculos, servicios, transporte

y todo el contenido y comunicacion de la
muestra asi como su comercializacién. La
Expo no sélo es una oportunidad inédita de

intercambio y posicionamiento global para el
pais sino que ademas de generar movimiento
turistico deja como legado un parque temati-
co de clase mundial.
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Proyecto y resultados

Junto al equipo del Sistema Federal de Me-
dios desarrollamos la estrategia de comuni-
cacién para la campafia de candidatura asfi
como los contenidos, informes y presenta-
ciones audiovisuales ante los organismos
internacionales y misiones de auditoria. Se
definié una estrategia basada en la diver-
sidad y politica de brazos abiertos hacia el
mundo y el video “Argentina es diversidad”
producido para la presentacion final, ha teni-
do méas de 7MM de visualizaciones en You-
tube. La candidatura se obtuvo compitiendo

con Polonia y Estados Unidos, convirtiendo
a Buenos Aires en la primera ciudad de
Latinoamérica en albergar una Expo desde

la creacion del BIE en 1928. Trabajamos
asimismo en el desarrollo del tema “Industrias
creativas en la convergencia digital”, los
diferentes subtemas y el plan detallado de
contenidos de la Expo, asi como el plan de
marketing y comunicacién. Simultdneamente
desarrollamos seminarios internacionales
sobre el tema y todas los materiales y activi-
dades de prensa y difusién.

LIBROCHURE

= w=ow o Clarin® CIUDADES

La votacion se hizo en Paris

Eligen a Buenos Aires como sede de la Expo
Mundial 2023 y se hara en Tecnopolis

Es la muestra internacional mas grande de ciencia y tecnologia. La candidatura argentina
vencid a la ciudad polaca de Lodz. Al predio de Villa Martelli lo recorreran unas 100.000
personas por dia durante cuatro meses.

% BIEB Follow \ 3

BIE Member States elect Argentina as host
country of Specialised Expo 2023, with 62
votes compared to 56 votes for Poland.
Congratulations! #BIE162

™ BUENOS AIRES SPECIALISED
! ARGENTINA
EXPOZ023 EXPO
Expo 2023
ry Argentina

ve QOWE@NCEN®

8:11 AM - 15 No

363 He

Industrias creati
en la conve
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PARQUE
METROPOLITANO

LIBROCHURE

Soluciones: estrategia de comunicacion, estrategia

de marketing, creacién de contenidos, video.

Participaron: equipo multidisciplinario del Sistema
Federal de Medios (arquitectura, ingenieria,
comunicacion, diseflo, economia, administracién,
contenidos, relaciones internacionales). Edicién de
video: NOS.

Master Plan.
Sustainability.
Legacy
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FESTIVAL BARENBOIM

Serie de conciertos y conferencias, donde Daniel Barenboim FESTIVAL

presentd a la West-Eastern Divan Orchestra y reunio a BARENBOIM
MUSICA Y REFLEXION

referentes internacionales de la musica y del pensamiento,

como Martha Argerich y Anne-Sophie Mutter, entre otros. o do
e julio

al 8 de agosto 2019

en el CCK

e Excelencia musical y orgullo nacional.

FESTIVAL
BARENBOIM contar@

MUSICA ¥ REFLEXION

Te invitamos
adisfrutar del
ensayo en el CCK

solicitd un par de entradas® para el
yo de Daniel im del dia
miércoles 31 de julio a las 10.30 am.

*Hay 120 pares da entrodos auclusivas

1 par dio entriadas por ssicitant hasta
ogetar lecoldadas.

contar

Proyecto y resultados

Se generd una identificacion visual acorde al
caracter del ciclo y todo el material de am-
bientacién y campafa difusion que acompafié
los conciertos y presentaciones.
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FESTIVAL FESTIVAL
BARENBOIM BARENBOIM
MUSICA Y REFLEXION MUS

22 de julio
ol 8 de agosto
en el CCK

FESTIVAL
BARENBOIM

MUSICA ¥ REFLEXION

22 da julio
al 8 de agosto
enel CCK

FESTIVAL

BARENB ¥
-n\ec:.vqsrgxlum e
BARENBOIM e
S i
SARENNON 4 el s
MISICA ¥ BEFLENICH B @
ok c;?m ]
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Soluciones: identificacion visual, comunicacién

masiva, ambientacion.

Participaron: Nicolas Carpena, Luciana Carlassara,
Rogelio Riveros.
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BILBAO BIZKAIA (FRA-CASO)

En 2014 participamos de un concurso para la identificaciéon rh of
visual de la provincia vasca de Bizkaia y su capital Bilbao. p \ bz e

No fuimos ni ganadores, ni premiados, ni mencionados, ni | 4 Bilbao Bizkaia ﬂ
reconocidos, ni nada. Pero nos dimos el gusto de crear el ' |
que suponemos es el primer logo en 3D.

Q La marca 3D que no fue.

World .
= Design Capital

BilbaoBi kaia

Situacion

El concurso procuraba definir la identificacion
con la cual promocionar la regiéon en el mundo
y particularmente en el resto de Europa.
Bilbao se caracteriza por ser una ciudad
modernisima, vibrante, con una arquitectura
de clase mundial y una vida cultural exhube-
rante. Bizkaia en cambio, representa con sus

a o o |
paisajes y actividad rural la vida bucdlica y
S e e I n I S e I EVI n tranquila donde se conservan las tradiciones
junto a las inversiones industriales.

Bilbao Bizkaia
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seeing is believing

Bilbao Bizkala

Bilbao Bizkaia
presenta su marca.
como nadie.
Ven al lanzamiento
de la primera marca
en 3d.

seeing is believing
BEO

Proyecto

Decidimos crear un simbolo con los colores
del pais vasco que puede desdoblarse en dos,
uno para cada destino.

Por las caracteristicas morfolégicas y croma-
ticas lo vimos apto para generarle volumen

en 3D coincidiendo con el fuerte rasgo de
arquitectura moderna y osada que caracteriza
a Bilbao. El eslogan general seeing is believing
(ver para creer) remite al asombro que la ciu-

Bilbao Bizlaia

=< .~ . . -
N 5 12 is believing

dad produce en sus visitantes y la necesidad
de verla personalmente y se desdobla como
seeing is beloving para la experiencia cultural
de Bizkaia.

Soluciones: conceptualizacion, identificacion visual,
eslogan, campafa.

Participaron: Leandro Castelao.
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30 ANOS DE EXPERIENCIA 2 : A NE, XA 2N

Alo largo de treinta anos hemos trabajado en
innumerables proyectos en todos los rubros

y sectores. Algunos perduran, otros han sido
modificados o reemplazados. Todos forman
parte de un permanente aprendizaje junto a
los clientes en miles de intercambios, debates,
analisis y experiencias.

Argentina

LIBROCHURE BREA | Branding
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Damos lo mejor
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soulbank

N’ lepersone prima

Rocha +ballenas

Rocha +compras ARG Global
Rocha +sierras Noticias
Rocha +avistaje

Un mundo

OAC

Atencion al
giudadano
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PRODUCTO DE
EXPORTACION

LINEA EURO

CALEFACTOR
TIRO BALANCEADO

3500 Kcal/h - 14000 BTU/h | calefacciona hasta33m2*
Sistema de calor envolvente MEDIDAS
Disefio elegante Altura: 611.5 mm
Frente frio para mayor seguridad Ancho: 498 mm

Reduce su consumo de gas Prof.: 128 mm 3500 Kcal/h - 14000 BTU/h
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Una marca es la idea de una diferencia.
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BRANDBOOK

Brandbook es un ambicioso proyecto con forma de
libros gordos en tiempos de libros flacos. Se propone
como una recapitulacion critica de la disciplina

y a la vez apunte sobre el fin de una era, en tanto
testimonio de los violentisimos cambios que la estan
reconfigurando por completo. Es un texto sobre
estrategia, disefio y gestion de marcas para gerentes,
comunicadores, emprendedores, disenadores, y
curiosos en general y en particular.

Ante un presente de ciencia ficcion, Bran-
dbook analiza hacia dénde estan yendo las
marcas en lo inmediato, qué nuevos roles
jugaran el disefio y la comunicacion, y cémo
podemos prepararnos para pensar juntos lo
que viene y definir un nuevo enfoque que
aporte verdadero valor.

El trabajo se divide en dos tomos. El primero
“Brandbook, ideas sobre marca y diseiio”
aborda el espacio del problema (conceptos e
ideas) y el segundo “Brandbook 2, marcay
diseiio en la practica” se ocupa del espacio de
la solucién (herramientas y ejecucion). El con-
junto ha sido pensado como una totalidad, pero
también para que cada libro sea una unidad
auténoma y pueda abordarse por separado.

El primer libro se centra en que nos toca
hacer cosas nuevas, pero tenemos reglas y
teorias viejas. En esta era de cambio vertigi-
noso nuestra formacién ya no coincide con
nuestra tarea y esa brecha se agiganta dia
tras dia volviendo obsoletos los conceptos e
inadecuadas las herramientas.

Combinando insumos de las ciencias sociales
con elementos de la cultura pop, la expe-
riencia practica y ejemplos concretos, revisa
la nocidén de identidad y explica qué es una
marca en la actualidad, qué funciones cumple,
y como se articula su relacion con el disefio,
el marketing, la comunicacidn, los negocios,
la tecnologia, la economia, la sociedad, la
cultura y el futuro.
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Brandbook es un proyecto que incluye dos
libros, y una serie de conferencias y talleres
vinculados, tanto para profesionales como
para estudiantes. Se presenta regularmente
sobre demanda en Universidades e
instituciones como camaras y eventos
sectoriales corporativos o académicos.

LIBROCHURE

El segundo tomo se ocupa del modo en

que pensamos y resolvemos los problemas,
como los atraviesa la complejidad sistémica
y cudles son los saberes requeridos para
enfrentarlos en el campo marcario partiendo
de tres premisas: integracién, complejidad

y contextualizacion.

Particularmente aborda el proceso de crea-
cion de una marca, desarrolla en profundidad
la nocion de estrategia y el modo de construir
consensos para su viabilizacion. También
incluye una buena cantidad de consejos

para comunicadores, ejecutivos y docentes,
condimentados con una prudente dosis

de sarcasmo.
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Es necesario ir mas alla de la “identidad
corporativa” y revisar uno de los términos
mas complejos de la ciencia social y el uso
que se le da en nuestro ambito, incluyendo
la relacion entre identidad y consumo.

4p + personas

girl_ 10h
CAMERA FILT... de ya_gadya &>

YA ME LLEGG ESTA J0YITA
@BARANDBODH, CUR

Aaregar a tu histeris >
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NOSOTROS
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EXPERIENCIA

HABLEMOS DE PLATA
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FACTS AND FAQs

CONTACTO




Nos dedicamos a escuchar a organizaciones que tienen

algo para decir y que buscan un simbolo de cambio
antes que un cambio de simbolo. Que se ocupan del qué
y nos dejan a nosotros el como. Y que en las reuniones
convidan Nespresso y no café recalentado.

Estamos entre los cinco proveedores que mas conocen
de branding en la Argentina y mas experiencia tienen.
Nos apasiona lo que elegimos hacer y nos involucramos
ciento por ciento; tomamos la causa del cliente como
propiay siempre entregamos mas de lo pedido.

Nuestros clientes preferidos son gente que
tiene ideas y no les falta coraje; que entiende
gue rol juega la comunicacidn en su negocio
o le interesa saberlo; que trata bien a sus
equipos; que se maneja por prepotencia de
trabajo; y que le interesa hacer dinero pero
mas le interesa hacer.

Nos atraen las corporaciones que se animan
aungue Legales proteste; los proyectos del
sector publico que mejoran la vida de la gen-
te; las pymes que no se rinden y reinvierten
todo y mas; las ONG que no se victimizan, y
los directivos que tienen pasién por lo que
hacen y compromiso con lo que dicen.

Nos gusta trabajar con clientes que siempre
tienen un rato para tirar ideas, intercambiar
propuestas, sofiar proyectos, nunca se con-
forman y “caminan la milla extra”. Nos entu-
siasman los que —igual que nosotros— quieren
marcar una diferencia y no nos atraen los
encargos sin alma.

LIBROCHURE

Trabajamos con estructuras de cualquier
escala y lo Unico que nos importa es que
realmente les importe. La gente que sdlo se
preocupa por cumplir y cuidar la silla nos
aburre (y le cobramos mas caro). La que pide
diferenciarse pero no quiere tomar ningin
riesgo no nos interesa (y dificilmente podria-
mos ayudarla).

Somos workaholics (y un poco TOCs) que vi-
vimos en estado de relevamiento permanente;
con una curiosidad insaciable, y un pie en el
mercado y el otro en la academia.

Procuramos un esquema de trabajo del siglo
veintiuno: sin estructuras costosas ni lugares
fijos; descentralizado, colaborativo y conec-
tado. Trabajamos de modo virtual desde hace
una década y operamos como una red con
libertad para sumar los perfiles mas indicados
en cada proyecto.

Mantenemos una estructura especializada y
pequefia por decisidon: mientras otros se es-
fuerzan en hacerlo “personalizado” lo nuestro
es personal. Nos sentimos a gusto trabajando
con un grupo reducido de gente talentosa y
bien paga, basado en la motivacion y la cul-
tura de proyecto. Sin juniors ni gente que sélo
espera conseguir un trabajo mejor.

No pretendemos en absoluto simular una
gran empresa (y no tenemos “CEQ”). Cono-
cemos el mercado regional, pasamos por
todo tipo de escalas y estructuras, y sabemos
cual es el punto de equilibrio para dar un
servicio de excelencia a costos locales. Todos
los proyectos son dirigidos personalmente
por Guillermo Brea con un equipo histérico
rotativo de ocho profesionales que se suman
segun el expertise requerido.
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En mercados cada vez mas saturados y contextos sociales

donde ala empresa se le exige cada dia mas, sabemos
como vincular negocio con proposito. Normalmente,
nos llaman para hacer un logo y ponemos la organizacion

patas para arriba (casi siempre para bien, logo incluido).

La comunicacion de marca no es un sistema
aislado o colateral. Se implementa en tiem-
po real en organizaciones que ya estan en
marcha. En ese contexto nos dedicamos a
construir valor marcario no de modo coyuntu-
ral, sino transversal y estructural.

Lo que mejor sabemos hacer es integrar
estrategia, comunicacién, objetivos y gestion.
Combinamos background académico con
know how, experiencia en ambos lados del
mostrador, actualizacién permanente, rigor
obsesivo y curiosidad inagotable.

Tenemos una actitud resolutiva; pensamos
mientras hacemos; y nunca jugamos a los da-
dos con la plata del cliente. ;Podemos garan-
tizar el éxito? No. Pero podemos aseverar que
entenderemos muy profundamente el proble-
ma y pondremos toda nuestra experiencia en
solucionarlo incluyendo escucha proactiva,
dedicacion incondicional, honestidad brutal y
sentido del humor.

LIBROCHURE

Poseemos el conocimiento técnico para dialo-
gar con todas las dreas de la organizacion y la
ayudamos a pasar de la cultura de producto a
la de marca y experiencia y de “saber hacer”
a "hacer saber”. Consideramos la capacitacién
y la transferencia de know how como consti-
tutivas de nuestro servicio.

Tenemos la capacidad de aconsejar y antici-
par las dificultades, producto de la experien-
cia en cientos de proyectos y promovemos un
tipo de consultoria que no crea dependencia
sino que empodera al cliente para gestionar

su intangible mas valioso de manera eficiente.

Nuestro trabajo nunca es aislado: se articula
con revision de la estrategia e innovacion en
el vinculo con los usuarios. Estamos habi-
tuados a trabajar con organizaciones atra-
vesadas por contextos de crisis y cambio,
interactuando con consultores en negocios,
transformacién organizacional, agencias de
comunicacién, y otros.

CONOCEMOS Y
COMPRENDEMOS

Las tensiones entre flujo de caja y creacion de valor a largo plazo.
La inquietud de quienes deben tomar decisiones sobre la marca
no siendo su especialidad.

La complejidad estructural en proyectos de megaescala.

Las crisis que atraviesan las pymes en procesos de
profesionalizacion o recambios generacionales.

Las presiones, urgencias y conflictos de poder que condicionan
los proyectos en las grandes empresas.

La disrupcion que crean las implementaciones tecnoldgicas y
sistemas de gestion.

Las dificultades para comunicar localmente en empresas globales
con capacidad de decisidn limitada.

La complejidad de los vinculos directorio-linea-sindicato en las
empresas publicas.

La dificultad para construir consenso en marcas que dependen
de multiples actores y decisores.

La contradiccién de requerimientos entre areas en
organizaciones masivas.

Las limitaciones para sostener la planificacién en el contexto
latinoamericano.

La dificultad para el cambio de quienes deben hacerlo bajo
presidon o amenazas del contexto.

La prelatura de la politica en el sector publico.

Las dificultades de la implementacién en el mundo real.

Las complejidades de trabajar con personas en cualquier
organizacion.
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Tenemos mucho recorrido haciendo consultoria, diseno

e implementacion en proyectos complejos de gran escala.
Entendemos la comunicacion y la gestion también,
conocemos los dos lados del mostrador, somos muy
buenos cambiando de sombrero y excelentes abogados

del diablo.

Los cambios de identidad ocurren en con-
texto de cambios mayores: fusiones, reposi-
cionamiento, internacionalizacidn, desregula-
ciones, certificaciones, etc. Cuando se habla
de ERP, BSC o reingenieria sabemos de qué
se trata: conocemos esos procesos desde
adentro y el modo de articularlos con cambios
en la comunicacion y la marca.

Comprendemos las dificultades y demandas
cruzadas de toda gestién en crecimiento y
ayudamos a pasar de la cultura de producto a
la de marca e innovacién.

Hemos trabajado con organismos interna-
cionales y diplomacia; campafias politicas
nacionales y municipales; bancos y seguros,
industria automotriz, tecnologia y appliances;
energia y real state; medios y cultura; hicimos
manuales argentinos y adaptamos manuales
chinos; graficamos desde estampillas hasta
aviones; ganamos premios de disefio y de
innovacion; hicimos marcas de producto, de
corporacion, de regién, de canales de televi-
sion, de festivales, de laboratorios, de museos
y de ciudades.

LIBROCHURE

Y habiendo desarrollado también una veintena
de marcas estatales, sumamos mas horas de
vuelo con el sector publico que cualquier otro
estudio, aprendiendo de su enorme compleji-
dad y paradojas. Tenemos amplia experiencia
en trasferencia de conocimiento marcario a
empresas locales y economias regionales;
participacién colectiva en la construccion de
los atributos y estrategia de la marca local;
integracion de universidades y profesionales
locales en el proceso; capacitacion, difusién y
prensa sobre el proceso y los resultados; coa-
ching en la gestién de implementacion; etc.

También trabajamos en dos marcas de paises,
pero es una historia larga y triste...

ESTAS SON ALGUNAS
ORGANIZACIONES
CON LAS QUE HEMOS
COLABORADO

Banco de la Nacion Argentina, Jerarquicos Salud, ICBC
Argentina (Industrial and Comercial Bank of China),
Emegé SA, Disney Entertainment Argentina, Organismo
Argentino de Acreditacién, Cumbre G20 en Argentina,
Laboratorios Labyes, Publico y Privado SA, Presidencia
de la Nacion, Sistema Federal de Medios Publicos,
Automacion Micromecanica SA (MiCRO), Senado de la
Nacién, Tecnova SA, Gobierno de la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires, MateriaMist (México), Trytech SRL, Museo
Franklin Rawson, Epic (NakaOudoors SA), Instituto para
el Desarrollo Productivo de Tucuman (IDEP), PACPYMES
Uruguay, Andreani SA, Municipalidad de la Ciudad de

La Plata, Asertys, Manto Abrigos, Correo Argentino,
Gloriam, Banco Mutuo SA, Complejo Teatral de Buenos
Aires, y decenas de otros proyectos donde participamos
asesorando a consultoras o agencias.
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Apreciamos el dinero, pero mas apreciamos nuestro

trabajo. En nuestro nivel de expertise tenemos honorarios
mas que competitivos, pero si el precio es el Gnico

criterio en juego (o se comparan peras con manzanas),
seguramente no estamos en el mismo barco.

Guillermo Brea es uno de los especialistas en branding
mas experimentados de la Argentina. Curso estudios de
arquitectura, diseno grafico, comunicacion, sociologia y
ciencia politica y lleva mas de veinticinco anos alternando
entre la practica privada y la funcion publica combinando
formacion académica con experiencia en gestion.

Creemos gque no Somos caros, pPero eso
creen todos. Sin embargo, somos locales
(no enviamos royalties a ninguna casa ma-
triz), adaptamos la estructura por proyecto,
y tenemos los pies en esta tierra.

No cobramos por hora de consultoria por-
que no creemos que nuestro servicio pueda
valuarse de ese modo; cobramos por pro-
yecto y en todo caso los proyectos pueden
segmentarse.

CON RESPECTO ALOS ¢ Jamas trabajamos gratis ni participamos en pitches.
HONORARIOS, ESTOS * No hacemos descuentos ni a cambio de futuros

SON NUESTROS trabajos ni de ninguna otra excusa.
PRINCIPIOS (Y NO, * No pasamos precios para reunir tres (licitacién a
NO TENEMOS OTROS) sobre cerrado o contratacion directa Unicamente).
¢ Nunca pagamos peaje por trabajar ni repartimos
caramelos.

¢ No trabajamos para intermediarios.
* No presentamos tres propuestas (una marca no se
elige como una camisa, se construye en conjunto).

LIBROCHURE
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Asesora a empresas e instituciones en estra-
tegia, desarrollo, implementacién y gestién de
marca y comunicacién. Su approach incluye
no sélo la resolucién de sistemas, objetos,

entornos 0 mensajes, sino -muy especialmen-
te-la conceptualizacion sobre la cual todo eso
hace sentido.

Los trabajos abarcan desde megaeventos
hasta marcas de paises (si, mas de una),
pasando por campafas politicas, planes de
marketing masivos, gestién urbana y marcas
corporativas en contextos de creacion, relan-
zamiento o expansion.

En paralelo, treinta aflos como profesor uni-
versitario y conferencista, le han permitido un
intercambio virtuoso entre el ejercicio profe-
sional y la reflexién académica manteniendo el
maximo nivel de actualizacion y sistematizando
su pensamiento. Ha sido profesor y director de
posgrados en la Universidad de Buenos Aires
y profesor invitado en més de veinte universi-
dades en media docena de paises.
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Este conjunto de preguntas frecuentes funciona como
una guia orientativa para los responsables de contratar
servicios de branding en organizaciones privadas o
publicas de diversas escalas. Mas alla de estos criterios
generales, siéntase libre de consultarnos si posee
inquietudes especificas no contempladas aqui.

¢{QUE ES BRANDING?

¢QUIEN PRESTA ESTE
TIPO DE SERVICIO?

¢COMO EVALUO
Y DECIDO UNA
CONTRATACION?

Branding significa desarrollo y gestién proactiva de la marca, enten-
dida como la ventaja competitiva mas dificil de imitar. Es un proceso
estratégico de diferenciacion que integra la marca al corazén de la

organizacién para potenciar su creatividad, orientarla al cliente, ali-
mentar la cadena de valor y generar beneficios. Y crea una plataforma
de reconocimiento y fidelidad que permite incursionar mas facilmente
€N NuUevos negocios.

Existen consultores y empresas especializadas. El disefio de identidad
visual puede ser encargado a estudios de disefio grafico sdlo si el
cliente ya cuenta con una formulacién clara de su estrategia marcaria.
Las consultoras de comunicacion, marketing o negocios pueden desarro-
llar esa estrategia, pero carecen de conocimientos especificos sobre el
modo de convertirla en comunicacién visual y especialmente sobre las
complejidades del proceso de implementacion.

Si duda no es mirando websites o comparando Unicamente presupues-
tos. Se elige por experiencia especifica en el rubro o sector, escala
acorde a la empresa, métodos de trabajo afines, disposicion a trabajar
en conjunto y afinidad personal (que en una relacién que se espera
duradera no es un dato menor). Sugerimos utilizar una ponderacion
30/70 de precio y calidad, esta Ultima definida por la experiencia y
equipo del consultor, el senioriry de la persona a cargo, recomendacio-
nes fiables y por ultimo las credenciales o portfolio. Por Ultimo, pase lo
gue pase, jamas haga un concurso.

BREA | Branding




¢CUANTO CUESTA
UN PROYECTO DE
ESTE TIPO?

¢POR QUE HAY TANTA
DIFERENCIA DE
HONORARIOS DE UN
ESTUDIO A OTRO?

¢COMO SE SIMI
ORGANIZACION
NECESITA UN CAMBIO
DE IDENTIFICACION?

MI EMPRESA FUNCIONA
MUY BIEN CON LA
COMUNICACION

QUE TENGO.

¢EXISTE ALGUNA
RAZON PARA PENSAR
EN UN CAMBIO?

LIBROCHURE

Es imposible decirlo en términos generales. Depende del tamafio

de la organizacion y de su complejidad estructural y operativa. Si
podemos recomendar que se consideren tres aspectos: el costo de
consultoria y disefio; el costo de implementacion (mayor que el ante-
rior), y el tiempo.

No obstante, comparado con otras erogaciones el branding agrega alto
valor a partir de inversiones proporcionalmente bajas: una marca fuerte
permite equiparar competitivamente a organizaciones con recursos
limitados, y en entornos digitales la implementacion reduce significati-
vamente su costo.

Porque se comparan peras con manzanas. Quien solicita este tipo de
servicio dificilmente lo haya hecho antes y no siempre tiene elementos
para juzgar en igualdad de términos. Entre resolver piezas de disefio
grafico y reformular una organizacién hay mucha diferencia. Es impor-
tante que cada consultor detalle qué servicio esta ofreciendo y las
ponderaciones sean parejas. Por otra parte, aspectos tales como el
seniority de los responsables del proyecto o la respuesta bajo presién
no figuran en el presupuesto.

Existen varios criterios determinantes, tales como obsolescencia de
los signos actuales, cambios significativos del contexto, la empresa o
del tipo de negocio, etc. Sin embargo raras veces las organizaciones
cuentan con especialistas entrenados para diagnosticar este tipo de
situaciones. Por otra parte, es muy habitual suponer que se tiene un
problema de comunicacion cuando la dificultad puede ser de otro ori-
gen. Cuando un cliente nos solicita un rebranding, procuramos primero
definir en conjunto si realmente lo necesita.

Habria que considerar en qué mercados actla su empresa, qué tan
maduros estan esos mercados, qué nivel de comunicacion manejan
sus competidores actuales o potenciales y en qué nuevos negocios y
mercados pretende incursionar a futuro. La Unica certeza es que las
condiciones actuales no duraran para siempre y el peor error es com-
portarse como si asi fuera. De hecho, administrar hoy es anticiparse al
cambio sabiendo que las condiciones duran cada vez menos.

MI ORGANIZACION
ESTA ATRAVESANDO
FUERTES CAMBIOS.
¢CONVIENE SUMAR
OTRO PROCESO MAS?

¢QUE GARANTIAS
TENGO DE QUE

EL PROYECTO VA

A MEJORAR LA
PERFOMANCE DE MI
ORGANIZACION?

¢{CUALQUIER
ORGANIZACION
PUEDE ENCARAR
UN PROYECTO DE
ESTE TIPO?

MI ORGANIZACION
ESTA ATRAVESANDO
UN MOMENTO DE
RETRACCION. ;ES
OPORTUNO PENSAR
EN BRANDING?

Usualmente un rebranding no se da en soledad, sino en el marco de
otras transformaciones a las que debe acompafiar. En tanto insumo
estratégico, una marca es un driver fundamental para traccionar el
cambio cultural. Somos especialistas en desarrollar identidades cor-
porativas en medio de procesos como fusiones, procesos electorales,
migraciones tecnoldgicas, cambios de management, reingenierias,
implementacion de ERP o BSC, etc.

Absolutamente ninguna, y quien se la dé miente. La comunicacion no
reemplaza al plan de negocio, no mejora milagrosamente la performan-
ce de una empresa, y no sirve para resolver (o encubrir) problemas
gue son de otra indole. Seria ingenuo pensar que el bajo rendimiento
—-especialmente comercial- de una organizacién, puede revertirse sélo
con comunicaciones. Puede incluso suceder que la organizacion quede
por debajo de sus propio discurso, lo cual sélo contribuye a empeorar
las cosas.

El Unico impedimento para desarrollar una marca es que la calidad se
halle tan comprometida, que la organizacion incumpla todas las expec-
tativas de sus publicos. En esos casos, conviene mejorar la performance
antes de reforzar la promesa por medio de la marca.

La imagen de las empresas no la hacen los consultores, sino las pro-
pias empresas con sus acciones cotidianas. Sostener eso en el tiempo
le permitird tener una marca, y eso si mejora la performance.

Mas alla del costo, que puede ser muy variable, hay una condicion
excluyente: cortoplacismo y marca son incompatibles. Construir una
reputacién en el mercado es una tarea de largo plazo que requiere
constancia, disciplina, coraje y paciencia. Existen también negocios
de corto plazo cuya dindmica no permite (o no requiere) encarar un
proceso de esta clase.

Existen pruebas tangibles de que inmediatamente después de las cri-
sis, las organizaciones con marcas fuertes son las que mas rapido se
recuperan; muchas veces incrementando su share a costa de quienes
no invirtieron en sostener su comunicacién marcaria. Desde luego,
esto es un rasgo general y cada caso debe contemplarse en particular.
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¢COMO ES EL
PROCESO Y CUANTO
TIEMPO LLEVA?

¢QUIEN DEBE SER EL
RESPONSABLE POR
LA ORGANIZACION?

¢{QUE RECURSOS ME
IMPLICA ADEMAS DE
LOS ECONOMICOS Y
COMO SE INTEGRA
EL PROCESO CON
LAS ACTIVIDADES
ACTUALES DE MI
GENTE?

¢QUE DEBE APORTAR
LA ORGANIZACION?

LIBROCHURE

Bdsicamente, consta de una etapa analitico-estratégica, otra de
proyecto y una tercera de implementaciéon y mantenimiento. El lapso
depende de infinitos factores, pero si se encara seriamente debe con-
siderarse como un proyecto de mediano plazo y renunciar a cualquier
pretensién de inmediatez. Entre tres y seis meses es el tiempo habitual
para completar las etapas de analisis y disefio. La implementacion
depende de los soportes a desarrollar, que pueden ser desde un sitio
web hasta un edificio.

El éxito de un proyecto de identidad es impensable sin el aval y el
compromiso personal del maximo nivel decisional. El interlocutor
natural es el directorio y en particular quien tenga una visiéon de 360
grados de la organizacién. Conviene descartar desde el principio la
supersticion de que se trata de un tema que “naturalmente” incumbe
a marketing o a relaciones publicas. El branding es un proyecto de
management, no de comunicacion.

Construir una marca sélida va mucho mas alla del logo e implica que
toda la organizacion asuma en sus practicas el punto de vista del
cliente. La marca es una construccién de sentido transversal que
involucra las estrategias, los productos, los servicios, las acciones,
los mensajes y los entornos. Como cualquier otro proceso de cambio
e implementacion (tecnolégico, logistico, etc.) requiere capacitacion,
cambio cultural, arraigo interno y colaboracion. Si bien el proceso es
transversal, las areas mas involucradas son los mandos altos, marketing,
relaciones institucionales o prensa, compras y sistemas.

Dado que el arraigo es fundante para la buena performance de una
marca, es recomendable la circulacién de la informacidn, la actitud
abierta y el compromiso de todas las areas.

Si la primera tarea del consultor es escuchar, la del cliente es brindar
informacién. No sélo la que considera apropiada, sino toda la que se le
requiera. Un buen consultor esta entrenado para ver algo donde otros
no ven nada, y para eso necesita datos. Limitar la informacién a lo que
supone necesario es recortar el campo posible de propuestas, y al
profesional debe pagarsele por proponer antes que por operar. Este es
un tipo de trabajo que requiere una colaboracién abierta y franca entre
el consultor y la organizacion.

La innovacion sin riesgo
se llama maquillaje.
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¢DEBO EXHIBIR
INFORMACION
CONFIDENCIAL?

LIBROCHURE

Para definir la identidad de una organizacién y promover el arraigo

de la visidn es necesario conocerla en profundidad. El cliente puede,
desde luego, regular el flujo de informacion, pero una politica de puer-
tas abiertas es lo mas recomendable para llegar a un buen resultado.
Mantenemos estrictas politicas de confidencialidad que garantizamos
por contrato, y consideramos reservada a toda la informacion relativa
a nuestros clientes. La exclusividad puede ser también contratada,
aunque desde luego hay un costo de oportunidad.

¢{COMO PUEDE HACER LA ORGANIZACION FACILITAR EL PROCESO?

El cliente perfecto no existe, existen los clientes reales que son los que
nos gustan. Pero si de sofiar se trata, le pediriamos que:

e Sea bueno en lo que hace.

¢ Sepa lo que esta contratando, y si no, pregunte sin temor.

* No se enamore del logo. No hable todo el tiempo del logo.
No empiece por pedir un logo.

e Comparta generosamente la informacion.

¢ Nos ensefie sobre su negocio todo lo que sabe.

¢ Una vez que ha decidido, confie y sepa delegar.

¢ No nos contrate y luego procure hacer nuestro trabajo (es muy
antieconomico).

¢ Definida la estrategia, se ate a ella y deje fuera su gusto personal.

¢ Decida cuando debe decidir, delegue cuando deba delegar, y nunca
invierta la ecuacion.

¢ Tenga sentido del humor, especialmente sobre si mismo.

* No se deje hipnotizar por el fetiche de la tecnologia. Eso se compra
facil, la reputacion, no.

¢ Acepte que no hacemos abogacia a cambio de que los de Legales no
hagan branding.

¢ No inserte acronimos en inglés cada dos palabras. Queda muy
“mando medio”.

e Comprenda la diferencia de escala financiera y burocratica entre su
empresa y el consultor.

¢ Evite manejarse por prueba y error o modificar instancias
previamente aprobadas.

Y si pudiéramos pedirle una sola cosa, seria esta Ultima: evite
manejarse por prueba y error.

¢QUE SUCEDE SILO
QUE ME PRESENTAN
NO ME GUSTA?

¢(USTEDES
CONSIDERAN QUE
EL CLIENTE SIEMPRE
TIENE RAZON?

SE DE
ORGANIZACIONES
QUE HAN
CONTRATADO

EL DISENO DE SU
IDENTIDAD PERO
NUNCA PUDIERON
IMPLEMENTARLA
POR COMPLETO.
¢ESE RIESGO
EXISTE SIEMPRE?

Suele suceder que disefiador y cliente se empefian en un largo, des-

gastante y sobre todo costoso, proceso de desconfianza mutua. Para
nosotros el gusto del cliente -y el nuestro propio— no son parametros
aceptables. Establecemos y consensuamos por escrito desde el prin-
cipio, criterios estratégicos sobre los que serd juzgada la produccién

visual y nos atenemos a ellos sin perder nunca de vista el negocio del
cliente mas alla de cualquier gusto personal.

El cliente no tiene razdn. Tiene razones, algunas de las cuales son
atendibles y otras no. Se alcanza la mayor eficiencia cuando el cliente
decide QUE, y el consultor decide COMO.

Se requiere respeto por los saberes del otro, apertura mental, actitud
interdisciplinaria, voluntad de didlogo y sentido comun. Pero por sobre
todo es necesario poner el proyecto por delante de los individualismos
con una humildad que deje lugar al crecimiento colectivo. En los buenos
proyectos dice el consultor: =“Con él aprendo”. Y el cliente dice lo mismo.

La implementacion es la etapa mas larga, costosa y critica del proceso.

Los fallos pueden deberse a veces a dificultades del cliente (presu-
puestarias, politicas, etc.) y otras veces a la falta de previsién por
parte de quien presta el servicio.

Nosotros tomamos los siguientes recaudos para minimizar estas difi-
cultades:

a. Establecemos un plan de trabajo detallado y nos aseguramos de
que el cliente conozca desde el primer dia todas las implicancias del
proyeco y los potenciales escollos que involucra.

b. Analizamos si el cliente posee los recursos humanos, técnicos
y financieros para llevar adelante el proceso y sugerimos las
correcciones que puedan requerirse antes de iniciarlo.

c. Disefiamos el sistema de identidad considerando desde el principio las
posibilidades reales de implementacién de cada cliente, evitando las
sobrepromesas y las fantasias que nunca saldran de la pantalla.

d. Desarrollamos manuales normativos, capacitaciones y procedimientos

de implementacién a medida, adaptados especificamente a las
particularidades culturales de cada organizacion.
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¢FINALIZADA LA
IMPLEMENTACION,
CcOMO SE SIGUE?

LIBROCHURE

Conviene trabajar sobre la capacitacion de los equipos internos para
que puedan vivenciar la propuesta de valor, auditar su propia perfor-
mance de comunicacion, conocer cual es la contribucién a la marca
desde cada posicidon y transmitirla a sus clientes. Este proceso se
conoce como endobranding, y va mucho mas alld de contar con un
manual de identidad o una guia de estilo.

Luego, hay que trabajar fuertemente en sostener cada dia la promesa

de la marca en cada una de las acciones de la organizacion. Es una
tarea que se reedita cada dia y compromete a todos.

Copyright Guillermo Brea 2022.

Para cualquier organizacion intervenir sobre su

identidad es un hecho inusual e inquietante.
Para nosotros es la tarea de cada dia.

Si esta considerando una contratacion, no se
guie Unicamente por un portfolio. Ademas del
precio, hable con cada profesional y conozca
su experiencia especifica en cada rubro, su

comprension del negocio y del problema, y no
subestime el feeling (el viaje sera largo).
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La primera funcion de un comunicador es
escuchar. Dialogar y aprender de los mas di-
versos rubros es lo mas nos gusta de nuestro
trabajo, y asesorar es parte del servicio.

Gente inquieta, entusiasta y llcida es siempre
bienvenida.
Conversemos.

* No enviamos presupuestos sin entrevista
previa con el cliente, excepto en casos de
licitacion con oferta técnica y econdmica
por separado.
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