











L.F.: éPor qué elegiste proponer tu tra-
bajo en intervenciones urbanas? Y écual
la importancia de estas en la construc-
cion del proceso estratégico?

J.V.: Primero porque las intervenciones
urbanas son un soporte muy poco utilizado en
Chile. Los espacios publicos generalmente estan
ociosos y en los que la audiencia no valida su uso
para publicidad o Marketing. Son parte de la co-
tidianeidad de los publicos y muy convocantes
cuando los utilizas con actividades que aporten
valor al visitante, asi seguro se apreciara. Ojo que
si no logras este aprecio aquellos que sienten que
la exposicion atenta contra su forma de ver las
cosas te la destruyen.

Por otro lado, son lugares con alta concen-
tracion y circulacion de personas de distintos ti-
pos o segmentos, es abierta a todos los publicos,
es también parte de sus rutinas. Aportar valor en
ese cotidiano también es un plus, experiencias
como parte de sus dias.

L.F.: ¢ C6mo cuantifica la validacion de
la audiencia?

J.V.: Es simple, mido el flujo de personas que
circula por el lugar y lo contrasto por el nimero
de personas que se detiene a ver las muestrasy el
tiempo aproximado que invierten en esto. Mien-
tras menor la diferencia mayor es la validacion.

Antes de cada exposicion lo que mas genera
incertidumbre es el comportamiento que tendra
la gente ¢dafiaran las fotos o no? Después de casi
dos mil metros expuestos en distintas plazas a lo
largo del pais no deja de sorprenderme el buen
comportamiento y acogida del puablico. Su res-

Imagem 03: Validacidn de la audiéncia
Fonte: Vargas (2012)

peto me hace sentir orgullo de los ciudadanos, lo
que logicamente a uno lo incentiva a exponer en
mas lugares.

L.F.: {Qué cambios propone a través
de la utilizacién de las imagenes para las
marcas?

J.V.: La fotografia es una herramienta al ser-
vicio de la Comunicacion Estratégica y del Dise-
no Grafico “comunicar mediante imagenes” (fo-
tografia, video, tipografia, diagramacion, color,
simbolos, sefas, etc.)

El uso de imagenes sumado a la implemen-
tacion de un nuevo soporte, en espacios poco
usados y habitualmente de manifestaciones abs-
tractas, potenciado ademas por el poco interés
que tiene la gente en la lectura de textos, es que
el “relato fotografico” viene a dar solucion a un
problema grave de comunicacién. La gente ya no
quiere saber de textos, fotos, colores, titulares,
etc. Esta todo saturado ya son solo parte del pai-
saje urbano.

En cambio el poder de la fotografia es espec-
tacular y de facil lectura, érecuerdas las fotos de
Benetton? esta marca construyo un vinculo afec-
tivo con la audiencia. La diferencia con lo mio es
que el simbolismo esta en el relato, en la suma de
imagenes para contar la historia.

Por ejemplo: Laboratorio Farmacéutico
SAVAL necesitaba incorporar a su gente en la in-
auguracion de su nueva planta. Mi propuesta fue,
que si la rotacion de personal era baja y la gente
gustaba de trabajar en SAVAL entonces podia-
mos retratar y entrevistar a las personas que mas
anos tenian en la empresa. Tenian 27 personas
con mas de 30 anos de servicio y que a través de
una entrevista rescatariamos una breve frase re-
lativa al valor de la experiencia y su relaciéon con
el trabajo, la familia o la empresa.

El gran riesgo era la validacién por parte de
la audiencia, pero como los entrevistados eran
personas mayores, respetadas, queridas y lo més
importante, con historias reales y vinculantes.
El riesgo no existia, es mas lo trascendente de la
inauguracion no fue la nueva planta, sino la feli-
cidad provocada por este puente entre la marca
y sus trabajadores la cual toco a todos los stake-
holders invitados al evento.
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Otro caso es “La Gente de La Fruta” expo-
sicibn que recorrio seis regiones del pais con
el propodsito de mostrar el aporte que hace la
asociacion de exportadores de fruta ASOEX al
pais. Pero relatado por la gente que trabaja en

la industria de la fruta: temporeros recolectores,
tractoristas, gente de empaque, con sus propias
historias.

A estas exposiciones podemos sumar las del
Instituto Antartico, Las del Instituto Nacional
del Adulto Mayor con su concurso nacional de
poemas, Corporacion Nacional Forestal con su
cada chileno un arbol, Los Jovenes del Terremo-
to, Los Dioses Estan Furiosos, entre otras.

L.F.: Para las marcas, ¢que puedan al-
canzar utilizando su trabajo como herra-

mienta de comunicacion?

J.V.: Las marcas incrementan su reputacion,
generando confianza que les posibilita establecer
alianzas fuertes y mas vinculantes con su stake-
holders. Les permite también alcanzar publicos

Imagem 04: Exposicion “La Gente de La Fruta”
Fonte: Vargas (2012)

transversales y objetivos. Mas motivacién y orgu-
llo generado por su contribucién a la produccion
de cambios sociales positivos.

Por todo esto las marcas pagan por estar pre-
sentes, por ayudar a transmitir el mensaje, para
sentirse bien, valiosas aportando al desarrollo so-
cial, generando afecto. Esta construccion de mar-
cala aleja de ser la habitual marca naufragando en
un océano de marcas homogenizadasy a la deriva.

La conduccion de las marcas es tal como se de-
be conducir un ser humano correctamente. Suena
facil éverdad?, el problema es que un ser humano



correcto tiene valores que no transa y ademas es
coherente. Hace lo que dice, como lo que hace
es correcto, es facil y creible su comunicacion.
A diferencia de una marca que representa y esta
representada por muchas personas. Lo primero
que tiene que alinear son sus valores y su cohe-
rencia. Para poder comunicarse correctamente y
con tranquilidad.

L.F.: Creyendo que las marcas buscan
proponer experiencias para sus audien-
cias, ¢crees ti que las exposiciones pue-
dan ser un camino de alcanzar ese espacio
en el consumidor?

J.V.: Una experiencia positiva genera un vin-
culo afectivo con las marcas, no asi una experien-
cia negativa que nos desvincula.

Entonces la estrategia es fundamental. Una
buena estrategia debe conocer su audiencia, res-
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petarla y transmitirle valor. Hay muchas accio-
nes de las marcas que generan experiencias ne-
gativas el tipico ejemplo del lapiz promocional
que no escribe o la botella de vino barato en caja
cara las que se van a la basura junto con la marca.

Las exposiciones pueden ser una experiencia
positiva o negativa, como un libro, una pelicula,
una cena etc. Pero insisto en que si conoces tu au-
diencia, la respetas y le quieres transmitir valor.
Su experiencia sera IMEMORABLE!

NOTA

1 Isis Fabiane da Silveira Fiihr es brasilefia, bacharel em Ingenie-
ria Comercial y MBA em Comunicagao Estrategica & Branding,
Universidad de FEEVALE, Brasil. Actualmente reside en Chile y
estudia en Magister en Comunicacion Estratégica & Branding, UNI-
VERSIDAD MAYOR, Chile. Contacto: isisf@feevale.br

2 Juan Vargas Torres es chileno, fotografo, licenciado en Disefioy (c)
Magister en Comunicacion Estratégica & Branding, UNIVERSIDAD
MAYOR, Chile (2010). Contacto: info@fotoactiva.cl

Imagem 05: Juan Vargas y isis Fiihr
Fonte: Vargas (2012)
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Rebelion En Las Marcas é uma obra
coordenada por Fernando Olivares na qual
lidera um grupo constituido por dez especia-
listas dos mais diversos campos de pesquisa.
O grupo tem o objetivo de abordar um fe-
nomeno de grande relevancia no momento
atual que enfrenta a Europa, sendo, contudo,
a Espanha o enfoque do estudo: a profunda
mudanca no paradigma de consumo e as al-
teracoes nas relagoes economicas e sociais.
Estas sao as possiveis causas, ou consequeén-
cias, da cada vez mais evidente importancia
das marcas de distribuidores. O livro aborda
com profundidade esse processo que se con-
solida de forma acelerada: a crescente de-
manda dos consumidores que, mediante um
cambio de comportamento, buscam engajar-
-se numa postura de consumo inteligente e
como as empresas inseridas nesse contexto
respondem a este cenario.

Para tanto, o estudo é segmentado
em trés prismas. O primeiro diz respeito as
questoes relacionadas ao consumo, negocio
e a gestao das marcas de distribuidor. Logo,
inicia-se uma contextualizacao conceitual
que busca esclarecer o leitor a respeito das
terminologias utilizadas no decorrer do estu-
do. Marca branca, propria, recomendada, de
canal, ou somente marca de distribuidor sao
termos habitualmente empregados em refe-
réncia a marcas promovidas ou oferecidas
por empresas que normalmente operam no
setor de distribuicao, ao contrario daquelas
que em maior ou menor escala participam do
processo de fabricacao de produtos.

Segundo o livro, nos anos 80 as mar-

cas brancas eram consideradas sindénimo
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de preco e qualidade baixos, relacionadas
a produtos basicos de grande consumo. O
termo marca branca, o qual é muitas vezes
utilizado como sin6nimo de MDD (marcas
de distribuidor) remete a época de suas em-
balagens neutras (normalmente com fundo
branco e letras pretas) que eram utilizadas
para comercializar os produtos que as mes-
mas endossavam no setor alimenticio, mas
principalmente era utilizado porque remetia
a sua irrelevancia perante o consumidor, sua
nulidade de valores e significados. A situacao
é bastante diferente na atualidade: a maioria
das MDD nao sao brancas ou neutras, muito
pelo contrario, estao repleto de significado e
de um imaginario rico. Este imaginéario esta
diretamente relacionado com os principios
de um novo consumo, no qual, segundo Oli-
vares, os consumidores europeus deixam de
ser cigarras para se tornarem formigas, co-
mo acontece nas fabulas de La Fontaine. Ha
poucas coisas que emocionam tanto como
comprar de forma inteligente.

Nesse contexto as MDD possuem a
funcao social de democratizar o consumo
de produtos seguros, de qualidade aceitavel
a um preco aceitavel para a maioria. Como
refere o autor: se uma marca de fabricante
¢ o caminho mais longo entre o produto e
consumidor, a MDD surge hoje como o me-
lhor atalho.

De acordo com o livro, o consumo
low cost nao é senao um reflexo de uma vi-
da low cost. Com esta frase o0 mesmo nos
presenteia com um resumo acertado do
comportamento do consumidor da regiao

na atualidade. Seja viajando com a Ryanair,



fazendo compras no Mercadona ou adqui-
rindo roupas da marca propria do El Corte
Inglés, o cidadao espanhol mudou seu jeito
de ser: a busca é pelo custo-beneficio, pelo
win-win. E as MDD sao justamente respos-
tas a este novo paradigma low cost.

Talvez o caso de sucesso mais eviden-
te na Espanha seja o da cadeia de supermer-
cados Mercadona. Essa marca representa o
sucesso mercadolégico de um sistema mul-
timarcas na relacao preco-qualidade. O li-
vro demonstra com clareza o crescimento
impactante que a cadeia obteve durante este
periodo de crise que se inicia na Europa em
2008. O sucesso € obtido com a simplificacao
do processo de distribuicao e de desenvolvi-
mento de produtos sempre com o objetivo
de minimizar os custos de producao, porém
sem nunca comprometer a qualidade.

Na segunda parte do estudo, é abor-
dada a MDD sob a 6tica do marketing e do
design. Nesta é demonstrado o grande va-
lor do design na evolucao de embalagens
para as MDD. Até entdo conhecidas por
packaging brancos e sem maiores sofistica-
coes, hoje as MDD sao presenca constante
em prémios de design, sendo estes fator de
grande contribuicao para o sucesso na com-
peticao pela atencao do consumidor nas
gondolas. Casos de éxito sao demonstrados
de forma clara, comprovando a eficiéncia de
tal abordagem. Nao apenas isso, essa etapa
do estudo explicita fatores determinantes
para o nascimento e evolucao das MDD,
seus correspondentes efeitos e as principais
estratégias adotadas pelos distribuidores na
gestao de suas marcas.

Apobs essas consideragOes, a segunda
parte do livro aborda uma analise de ima-
gem de marca das MDD. Para tanto, busca
mensurar o grau de conhecimento que os
consumidores tém sobre as mesmas no setor
alimenticio. Essa metodologia estuda o nivel
de recordacao e reconhecimento que permi-
te obter indicadores de notoriedade esponta-
nea e notoriedade sugerida das MDD. Ainda
se propoe investigar preferéncias de diversas
MDD inseridas no setor alimenticio, emba-
sando-se nas consideracoes manifestadas
pelos consumidores entrevistados. Por fim,
analisa aimagem que os consumidores cons-
troem das MDD no mesmo segmento abor-
dado anteriormente.

Noterceiro eultimo segmentodolivro,
a abordagem ocorre sob a lente da semiética.
O universo observado é o da publicidade das
MDD nos mais diferentes setores, ocorrendo
um inventario semiético que detalha e dis-
seca os multiplos discursos utilizados, assim
buscando evidenciar os significados associa-
dos as MDD. O que se percebe é uma ten-
déncia cada vez maior das MDD em imple-
mentar um sistema de identidade de marca,
com valores e imaginarios complexos. Por
fim, ocorre uma abordagem do cenéario das
marcas brancas na indastria musical.

Considerando o contexto socioecono-
mico da Espanha no presente, o livro coorde-
nado por Olivares faz justica ao momento en-
frentado quando comenta sobre a mudanca
de paradigma de consumo. Sua visao social
é abrangente: a cultura do win-win é fato e
a busca pelas MDD uma consequéncia desse
processo de reeducacao do consumidor. O li-
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vro é uma obra relevante nao somente para em seu comportamento de consumo, mas
aqueles que buscam aprofundar seu conheci- também para os que possuem interesse nas
mento em relacdo ao momento de adaptacao estratégias adotadas na gestao de marcas in-
pelo qual atravessa a sociedade espanhola seridas nesse cenario complexo e desafiador.

Fernando Olivares coordina una obra que
analiza la relevancia social y economica de las marcas
de distribuidor y el consumo inteligente. Con prologo de
Joan Costa.
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A revista digital BrandTrends aceita
a submissao de trabalhos como artigos,
resenhas, entrevistas que sejam inéditos,
isto é, que nao tenham sido publicados em
journals, revistas cientificas ou livros na-

cionais ou internacionais.

1. Os trabalhos devem ser enviados por
e-mail, em trés arquivos, com paginas nu-
meradas, digitados em programa Word-
-for-Windows recente, sem nenhuma in-
formacao que identifique a autoria, para
garantia de sigilo, quando enviado para
pareceristas. No arquivo completo, deve
constar a identificacao do(s) autor(es) com
o apelido em maitisculas, seguido do no-
me. Esta informacao deve ser seguida da
afiliacdo por extenso. Em arquivo a parte
deve vir o nome do(a) autor(a), o titulo do
trabalho e o programa utilizado, bem como
um titulo em portugués, espanhol ou fran-
cés (conforme lingua usada no trabalho) e
um em inglés, além do endereco comple-
to, com telefone, e-mail do(s) autor(es),
bem como informacao da area em que se
insere o trabalho. Nos dois trabalhos sem
identificacdo de autor, inclusive as auto-
-referéncias ao longo do texto deverao ser
substituidas por “xxxx”. O original deve
ser mantido em arquivo do destinador pa-
ra eventuais modificacoes propostas pelos
pareceristas.

2. Os trabalhos poderao ser escritos em
portugués, espanhol, inglés ou francés. Os
artigos deverao ter, no minimo, quinze pa-

ginas e, no maximo, vinte paginas, ou de 25
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ou 30 mil toques, com espacos; as resenhas
(de livros com até dois anos de publicac¢ao)
deverao ter entre trés e cinco paginas, ou
de 8 a 16 mil toques, com espaco.

3. Configuracao de pagina: papel A4,
com adentramento de paragrafo, espaco
simples entre linhas, 6 pt depois de cada
paragrafo, margens esquerda e superior de
3,0 c¢m, direita e inferior de 2,0 cm.

4. Cabe a Comissao Editorial sugerir
ao(s) autor(es) modificacoes de estrutu-
ra ou de contetido, bem como rejeitar os
trabalhos. E do(s) autor(es) a inteira res-
ponsabilidade pelo conteido do material
enviado, inclusive a revisao gramatical e
adequacao as normas de publicacao. Os
autores serao sempre contactados apods
envio do resultado dos pareceres.

5. Com a publicacao do trabalho, os di-
reitos de autor sao automaticamente cedi-
dos a revista BrandTrends. Os autores de-
vem assinar, digitalizar e enviar por e-mail
o termo de cessao de direitos autorais, a
ser obtido aqui (formulério). E possivel
também assinar e enviar o documento di-
gitalizado para o e-mail:
brandtrendsjournal@brandtrendsjournal.

com

6. Os artigos deverao ter a seguinte es-
trutura:

6.1 Elementos pré-textuais:
a. Titulo e subtitulo: na primeira linha,
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centralizados, em negrito, fonte Times New
Roman, corpo 12, somente primeira letra em
maitscula em ambos.

b. O nome do autor: duas linhas abaixo
do titulo, alinhado a direita.

c. Resumo: trés linhas abaixo do nome do
autor. Colocar a palavra RESUMO em caixa
alta, seguida de dois pontos. Redigir o texto
em paragrafo tnico, espaco simples, justifi-
cado, de no maximo sete linhas. O resumo
deve, obrigatoriamente, conter os seguintes
elementos: 4rea em que se insere o estudo,
objeto de estudo, objectivo do estudo, meto-
dologia adotada, sintese dos resultados. Fon-
te: Times New Roman, corpo 10, para todo o
resumo.

As versoes em portugués (RESUMO),
em inglés (ABSTRACT), em espanhol (RE-
SUMEN) e em Francés (RESUME) devem
seguir imediatamente a versao na lingua ori-
ginal, obedecendo as normas da versao ori-
ginal.

d. Trés palavras-chave (keywords, pala-
bras-clave e mots-clés), duas linhas abaixo
do resumo. Colocar o termo “Palavras-cha-
ve”, em caixa baixa, primeira letra em mai-
uscula e o restante em caixa baixa, separada
das demais por ponto e virgula. Fonte: Times
New Roman, corpo 10. Lembramos que as
palavras-chave sao de extrema importancia
no processo de indexacao do artigo em bases
de dados nacionais e internacionais. Portan-
to, a escolha adequada é fundamental.

6.2 Elementos textuais:
a. Fonte: Times New Roman, corpo
12, alinhamento justificado ao longo de

todo o texto.

b. Espacamento: simples entre linhas, 6
pt apos cada paragrafos, duplo entre partes do
texto (tabelas, ilustracoes, citacoes em desta-
que, etc.); paragrafos com adentramento.

c. Citacoes: no corpo do texto, serao de
até trés linhas, entre aspas duplas. Fonte: Ti-
mes New Roman, corpo 12. Maiores do que
trés linhas seguem em destaque, na seguinte
formatacao: fonte Times New Roman corpo
10, em espaco simples, com recuo de 2,5 cm a
direita e a esquerda para toda a citacao e 6 pt
depois de cada paragrafo. As referéncias de-
verao ser indicadas entre parénteses, como no
exemplo: (SOARES, 2006, p. 1-3).

d. Notas de rodapé: devem ser colocadas
na mesma pagina, fonte Times New Roman,
corpo 10. Alinhamento justificado, sem espa-
camento entre notas, espaco simples dentro
da nota.

e. Titulos e subtitulos das sec¢oes: em nu-
meracao arabe, sem recuo de paragrafo, em
negrito, com maiascula somente para a pri-
meira palavra da secao. Usar o sistema “nu-
mero seguido de ponto final”. Exemplo: 1.1.
A construcao dos sentidos. Nao numerar In-
troducao, Conclusao, Referéncias e elementos
poOs-textuais.

f. Elementos ilustrativos: tabelas, figuras,
fotos. devem ser inseridas no texto, logo ap6s
serem citadas, contendo a devida explicacao
na parte inferior da mesma, numeradas se-

quencialmente.

6.3 Elementos pos-textuais:
a. Referéncias: seguir normas atuais da
ABNT, espacamento simples, alinhamento



justificado, sem espacamento entre as refe-
réncias (vide exemplos a seguir).

b. Observacao: ensaios, traducoes e re-
senhas seguirao, na medida do possivel, as
normas dos artigos.

6.4 Imagens

Deve-se manter as imagens em baixa re-
solucao no texto original e, além disso, enviar
um arquivo separado com as imagens em al-
ta resolucdo. As imagens devem ser enviadas
separadamente, no formato jpg ou gif, com o
tamanho de 200 dpi. Caso os arquivos ultra-
passem o limite de tamanho permitido pelo
seu provedor de email, os mesmos podem ser
enviados por www.sendspace.com ou o apli-
cativo de download online que preferir.
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