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No son inventos (como la birome) ni franquicias
de nuestras grandes marcas en el exterior.

En tiempos globalizados, muchas ideas argentinas
fueron tomadas y asimiladas por otros paises.

EEn esta nota, un puiiado de compatriotas

que las gestaron cuentan como lo hicieron,

y reflexionan sobre nuestra particular manera

de lograr lo que queremos

POR LEONARDO BLANCO FOTOS MARTIN LUCESOLE
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“MUCHA GENTE BRILLANTE COINCIDE EN
QUE LAS IDEAS MUEVEN MONTANAS. PERO SON
LAS TOPADORAS LAS QUE MUEVEN MONTANAS;
LAS IDEAS MUESTRAN DONDE LAS TOPADORAS
DEBERIAN DIRIGIRSE PARA TRABAJAR”

PETER DRUCKER
M tieron que estaban vendiendo un
tipico buzon argentino cuando el
comprador espanol dijo que si, que finalmen-
te queria el programa Caiga quien Caiga, o
CRC, para su pantalla. Los socios se miraron
y no pudieron callar: ";Vos sabés lo que estas
comprando?", le preguntaron.

“Pensabamos que CQC eran Mario (Pergo-
lini), Andy (Kusnetzoff), (Daniel) Tognetti...
Todo lo que nosotros teniamos aca y que era
imposible de replicar en otro lado”, cuenta
Diego Guebel, socio fundador, junto a Pergo-
lini, de la productora Cuatro Cabezas.

Volvieron a cruzar miradas cuando el com-
prador pidi6 el documento con toda la infor-
macion sobre como hacer el programa. No lo
tenian. Nunca lo habian tenido. Fue en ese
momento, a un ano de haber debutado con
CQC en la pantalla argentina, que tuvieron
por primera vez la necesidad de poner su idea
en papel, en conceptos y en palabras. Una idea
que, originalmente, habia sido un balbuceo de
diez palabras: “Un programa con una vuelta
de tuerca de las noticias”.

Al escribirlo, se dieron cuenta de lo que
acababan de vender: “Ahi vimos un monton
de cosas que estabamos haciendo y que toda-
via no habiamos definido ni objetivado -dice
Guebel-. Hay cosas que entendimos recién en
ese momento, con ingenieria reversa”.

En nuestro pais sabemos que hay que ac-
tuar cierta arrogancia y sacar pecho cuando
se habla de la prodigiosa argentinidad del
colectivo, la birome, el dulce de leche. O de
nuestro pasado liderazgo mundial gracias al
triunfo en un partido de fatbol, aunque sea
metiendo un gol con la mano. Pero también
suceden cosas cotidianas e importantes en el
ambito de las ideas. No de aquellas complejas
y enmaranadas del mundo de la filosofia y la
reflexion, sino de esas algo mas cotidianas

que aparecen en rafagas fugaces y marcan
claramente una oportunidad. Emprendi-

ario Pergolini y Diego Guebel sin-
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mientos que logran llamar la atencion, con
una idea original, como la de un programa
de television cargado de una irreverencia
tipicamente argentina.

De la ingenieria reversa de CQC surgio
lo verdaderamente argentino del progra-
ma. No era Pergolini; tampoco sus noteros.
No era nada que se viera en pantalla. Era
lo que Guebel llama “una mirada un poco
mas renacentista” en la realizacion: “Para
llegar con la cantidad y calidad del material
semana a semana era necesario ponerle
una mirada un poco mas renacentista al
proceso: no tener tan dividido el equipo,

AN OSWPEQUES N

PATRICIA Y SANTIAGO CAPUA CREARON EN NEUQUEN, JUNTO
A SU HIJO CHRISTIAN (FOTO), UNA ATRACTIVA TRIBU DE GNOMOS
QUE SE PROYECTA CON FUERZA EN OTROS PAISES

tener los rubros mas cruzados, como un
todo, con gente interesante que pudiera
hacer, basicamente, de todo. Eramos doce,
pero doce multifuncion: todos haciamos de
todo”, dice.

De alli a tener un formato exportable fue
solo cuestion de tiempo, talento y horas
de aire.

;Qué fue lo mas dificil de trasladar del
concepto CQC? "Nada en particular. Mu-
chas cosas del formato apuntan a lo que le
pasa a la gente de cualquier ciudad grande,
ya sea de Argentina, Chile o Espana. No
quiere decir que no existan particularida-
des entre los publicos, pero hay cosas que
son globales", dice Guebel.

Con la internacionalizacion del progra-
ma descubrieron que "el humor de la Ar-
gentina se parece mas al de Italia que al
de Espana. En el sentido de lo relativo de
algunos valores, o de la concepcion que tie-
ne la gente de su clase politica y dirigente.
Aca, la gente cree que todo es una mierda,
que todos son unos mentirosos... En Italia
es lo mismo. Espana es distinto, quiza se
parece mas a Chile. Nadie se reiria en una
mesa familiar porque un chico diga que
quiere ser politico".
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MARIO PERGOLINI'Y DIEGO GUEBEL (FOTQ)
CREARON UN FORMATO QUE BUSCO UNA
VUELTA DE TUERCA AL MODO DE CONTAR
LAS NOTICIAS. LO LOGRARON, Y NO SOLO
EN LA TELEVISION LOCAL

@ EL MAS VISTO

rara saber mas: www.cu.

UNA PEQUENA IDEA

Como aquellos productores, muchos
otros argentinos lograron "vender" lo suyo
al mundo.

A mediados de 2001, la desproporcionada
crisis argentina amenazaba de muerte a la
empresa de publicidad de Patricia Papa y
Sergio Capua. Después de transitar el mun-
do publicitario por mas de quince anos en la
provincia de Neuguén, Power Comunicacion
debia buscar otras fuentes de recursos para
poder sobrevivir.

“Comenzamos por desempolvar algunos
proyectos archivados durante anos, pero la
mayoria eran inviables. Sin embargo, alli esta-
ban, ocultos, como corresponde a todo gnomo
que se precie, los Peques, una idea de nuestro
hijo Christian”, cuenta Papa.

Patricia, Sergio y Christian pusieron manos
alaobray plasmaron el universo de los Peques
—una encantadora tribu de gnomos patagoni-
cos con algo de la inocencia de los Pitufos, un
poco de la épicade J. R. R. Tolkien y otro tanto
de la acidez de Los Simpson- en un piloto de
cinco minutos (lo que podian hacer) y una
serie de carpetas con el desarrollo integral
(lo que querian hacer) para presentarlo en
productoras de Buenos Aires.

La recepcion fue buena, pero la situacion
general del pais hacia que toda inversion
fuera un riesgo. Y eran tiempos en que nadie
queria arriesgar. Gracias al apoyo de Cable
Vision del Comahue (una senal de cable regio-
nal), la familia mantuvo el emprendimiento
en Neuquén, donde logro instalar el formato
en episodios de dos minutos. El resto, dicen,

SU IDEA DIO LA VUELTA AL PLANETA. EL PUBLI-
CISTA PABLO DEL CAMPO, FANATICO DE LOS
GRAND SLAM DEL TENIS.CREO UNA CANCHA
MITAD CESPED Y MITAD POLVO DE LADRILLO,
DONDE JUGARON RAFAEL NADAL Y ROGER
FEDERER.EN UNA BATALLA A LA QUE ASISTIE
RON EN DIRECTO 200 MILLONES DE PERSONAS

@ EXITO SEGURO

lo hizo la gente. Gracias al impacto que los
Peques tuvieron en la audiencia, se inicid la
comercializacion de una linea de articulos de
merchandising que mantuvo la tira durante
anosy les dio el tiempo necesario para seguir
produciendo.

Sumar minutos de contenido les permitio
abastecer a senales de TV de otras provincias
y; con el tiempo, llegar a un medio nacional
(Canal 9). Después, todo fueron aplausos: quin-
ce premios nacionales e internacionales, in-
cluyendo el Martin Fierro.

"Sonar no cuesta nada, y es el principal
motor de la voluntad. En julio, Los Peques

cumpliran siete anos. Hubiese sido impo-
sible superar la linea del par de meses sin
un gran sueno como meta", dice Christian,
ahora que los productos de los Peques se
venden en varios paises.

Afuera, "lo que valoran en cualquier lugar
es el mensaje, que prioriza el valor de la vida
y el cuidado de la naturaleza, el respeto por
los demas, la solidaridad, el compromiso de la
amistad y tantos otros conceptos que a veces
tenemos olvidados y que los Peques tamizan
con mucho humor".

La simbiosis entre los Peques y su lugar de
origen es muy fuerte. "Principalmente, porque
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POLO

LA EMPRESA POLO MANAGEMENT GROUP CREO
FORMAS INEDITAS DE FOMENTAR Y CONDUCIR
EVENTOS EN LOS QUE EL POLO ES PROTAGONISTA.
LO HACE EN LOS LUGARES MAS INSOLITOS..

@ AQUIY ALLA

Polo Management Group tiene
central en Buenos Aires y subsidarias
en ofras ciudades estrategicas. Afio tras
ano participa en mas de cien eventos de
pole en 36 paises. Dentro de suextenso
calendario se encuentran torneos

en Palm Beach, Sotogrande, la isla de
Sylt, Singapur y Shanghai. A su vez,

es proveedor oficial de los principales
clubes de polo del mundo, como Guards
Polo Club, Polo de Paris e International
Polo Club, entre otros. Fue designado
proveedor oficial de [a Asociacidn
Argentina de Polo (AAP) y del Abierto
Argentino de Polo de Palermo -escenario
del torneo internacional mas importante
de polo de todo el mundo-, asi como de
la Asociacion Argentina de Jugadores

de Polo Argentino y del Comité Olimpico
Argentino,

su oficina

en la serie se manifiestan muchos de los atri-
butos por los que la Patagonia argentina ha
logrado un sitio destacado en la consideracion
internacional”, afirma.

PASION FOR EXPORT

La gente de Polo Management Group (PMG)
estd convencida de que una pasion se puede ex-
portar. Eso hacen cuando, juntoa La Martina,
su asociado estratégico, exportan su aficion
por el polo al mundo.

Para ellos, cada encuentro de polo es un
evento integral y complejo, que supera lo
que sucede dentro de los limites del campo

Los productos argentinos se compran o
imitan por su valor propio, no porque sean
argentinos. Todavia no hemos logrado crear
rasgos comunes que superen un elemental
pintoresquismo,

En nuestro pals existen fuertes paradojas,
como una produceion cultural variada e
interesante, con un mercado chico gue

no aprovecha todos sus frutos. Muchos
valores individuales no son apoyados

por razones politicas, ideoldgicas o pura
mezquindad. Gente de mérito no se atreve a
exhibir sus cualidades porque castigamos la
meritocracia y se prefiere el “bajo perfil" para
no ser atacado.

La sociedad argentina ha sido corrompida,
Por eso hay decadencia en casi tode. Pero
los argentinos, en forma individual, somos
capaces de crear. Por eso hay tantos en el
exterior que figuran en primeros planos.
Milstein no hubiera accedido al Premio Nobel
si se quedaba aqui.

No debemos suponer que nuestros
productos adoptados en el extranjero son
superiores, cuando han descendido la
educacion, la investigacion, la tecnologia y
la renovacion de ideas. Los éxitos son una
excepciona la regla, resultado del talento
quetienen sus autores. Son pocos. Enla
Argentina sobran recursos humanos para
una presencia mundial mucho mas intensa
y relevante. Pero para que el talento de los
argentinos florezca, es preciso que el pafs
se encolumne tras normas modernas'y
superemos la adolescente etapa populista
que sélo igtiala para abajo.

de juego, y en el que no hay chance de dejar
detalles librados al azar. Desde la fabrica-
cion artesanal de cada una de las camisetas
que vestiran los competidores hasta la orga-
nizacion de los partidos y el traslado de los
jugadores (muchas veces a lugares lejanos

y con climas hostiles), todo es encarado por
la gente de PMG como una mision de riesgo
en la que no hay margen de error.

“Y muchas veces estas tareas suenan a
mision imposible —-dice Adrian Simonetti,
director ejecutivo de PMG —.Como aquella
vez que nos propusimos que los caballos
de polo volvieran a galopar en la isla de
Brioni”, recuerda.

La anécdota dice que desde 1910 nadie “ta-
queaba” en ese exclusivo balneario de Croacia,
en el mar Adriatico. Luego, con el régimen co-
munista de Tito se borro del mapa la practica
del deporte, la cancha de polo a orillas del mar
y los visitantes que llegaban a la sofisticada
y mitica isla para mezclar el descanso con la
adrenalina del polo.

Para la gente de PMG, lareferencia de aquel
ultimo partido de 1910 se transformo en toda
una obsesion. Desarrollaron un plan de nego-
cios que incluia fabricar las camisetas (idén-
ticas a las usadas en aquel ultimo encuentro),
realizar la convocatoria a los jugadores y en-
carar la reconstruccion del Club House y el
diseno del campo de polo. Para eso viajo hasta
Croacia el ingeniero argentino Alejandro Bat-
tro, responsable del campo de Polo de Palermo,
en Buenos Aires. “Queriamos —dice Simonet-
ti- recuperar la historia y rescatar aquellos
tiempos de gloria de principios de siglo.”

Una investigacion minuciosa les permitio
llegar hasta los descendientes de quienes ha-
bian jugado el tltimo chucker en Brioni. Asi,
aparecieron nombres de miembros de la reale-
za, del mundo de los negocios y de la politica.
Entre ellos estaba sir Winston Churchill.

Una vez que los descendientes de los jugado-
resdieron el “si” ala invitacion, selos traslado
hasta Brioni y se consiguio que los clasicos
Maybach, los autos de lujo de la década de
1910, volvieran a transportar a los invitados
al campo de juego. También lograron hacer
una copia exacta del tanteador de madera
que se habia usado aquella altima vez y re-
produjeron hasta el minimo detalle de cada
prenda de vestir usada a principios del siglo
XX. Latinica diferencia fue la foto, esta vez, en
colores. El partido fue un éxito que pronto se
transformo en un clasico. Como si el tiempo
no hubiera pasado.

VENDERLE MUSEOS A EUROPA

Paseaban por el Museo del Barga, en Espa-
na, y pensaron en copiar la idea. O, mejor di-
cho, en hacer algo grande e, incluso, mejor que
lo que veian en el club mas exitoso de Europa.
A un grupo de profesionales argentinos les pa-
recia increible que un club como Boca Juniors
no tuviera algo asi. Un museo dedicado no sélo
al hincha, sino también al turista, era algo
ideal para la Argentina, y para Boca.

Asi, en 1998, surgit Museos Deportivos. En
octubre de ese mismo afo la empresa firmo
contrato con Boca, y en 2001 nacioé el Museo
dela Pasion Boquense. En la Argentina, fue el
primero dedicado al fiitbol, y con particulares
técnicas de exhibicion, trucos escénicos y lu-
minicos, espectaculos audiovisuales y efectos
especiales. Inaugurado, segln sus creado-
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“MUSEOS

EL MUSEO DE LA PASION BOQUENSE, CON

UN CAUDAL DE VISITAS QUE NO SE DETIENE,
FUE CREADO POR UN GRUPO DE ARGENTINOS
QUE AHORA INAUGURARAN EL MUSEO

DE RIVER, ADEMAS SE PREPARAN

PARA RENOVAR EL DEL BARCA, EN ESPANA

@ CLAVE: LA PASION

5 en1998. El

e, SU primer

flones de dolares, que aportaron

dura, con 3500 metro

)S de superficie
Para saber mas:
www.museosdeportivos.com

cuaai:

res, para reinventar 1a pasion por el fatbol y
otorgarle un estatus cultural que hinchas y
turistas agradecen.

Anos después, llego lo que antes parecia
improbable: ya asentados como marca y cre-
ciendo, la gente de Museos Deportivos es con-
vocada por el Barca para redisenar el mismo
museo que los habia inspirado en Espana.
Museos Deportivos termina vendiendo su
proyecto al mundo. La Argentina termina
vendiéndole museos a Europa, segin cuenta
Daniel Gazzo (en la foto de esta pagina), la cara
visible de la empresa.

"El argentino es apasionado. Eso nos dio
la chance de unir la pasion con el entreteni-
miento (y ese apasionamiento es s6lo com-
parable con el de los brasilenos). Creo que
no hubiéramos podido nacer como empresa
en otro pais. Estar en un pais pasional es un
pro. La contra es la absoluta inestabilidad.
Los cambios de reglas permanentes. Y el es-
tar tan lejos también conspira. Si me tengo
que pasar tres meses en Europa, no puedo
sostener el negocio", comenta.

En otros aspectos, no cree que haya algo
que diferencie a los argentinos a la hora de
desarrollar ideas o conceptos. "Somos un
pueblo relativamente culto (aunque cada
vez menos). Y somos, de verdad, creativos
para arreglarnos con lo que tenemos. Te-
nemos capacidad de improvisacion. Eso
nos lo dicen todo el tiempo. E1 mundo ve
eso. Cuando nos dan la chance de mostrar
lo que hacemos, seducimos. Vendemos aire
y nos compran. Pero no nos compran por

ser argentinos. No es una ventaja ir «desde
la Argentinay. Eso, en muchos casos, es un
lastre. El argentino tiene imaginacion. Pero
le falta organizacion. Y eso lo ves hasta en el
transito: nunca sabés qué demonios va a ha-
cer el tipo que va en el auto de adelante."

UNA IDEA PARA DAR BATALLA

Con una idea de apariencia simple, de esas
que hacen que cualquiera piense jcomo no se
me ocurrio!, el publicista Pablo Del Campo
logro ganar plata, construir una marcaen solo
catorce dias y llamar la atencion del mundo
entero.

Siempre habia seguido con especial aten-
cion los Grand Slam de tenis. Y, siempre, le
habian resultado curiosas las diferencias de
juego entre el césped de Wimbledon y el polvo
de Roland Garros. Vela que era practicamente
imposible que el ganador de Roland Garros
ganara Wimbledon un par de semanas mas
tarde. Y que el Gltimo que habia ganado am-
bos torneos en la misma temporada habia
sido Borg, unos treinta anos atras. Sampras
ganaba Wimbledon y perdia rapido en Roland
Garros. Lo mismo pasaba con Guga Kuerten,
pero al revés. Entonces, la idea aparecio: la
manera de hacer jugar al mejor Sampras con-
tra el mejor Kuerten era haciendo una cancha
mixta, una superficie que fuera de un lado
césped y del otro polvo de ladrillo.

“No pude hacerlo con ellos —se lamenta Del
Campo-. Pero unos anos mas tarde los plane-
tas se alinearon y pudimos hacer que Federer
se enfrentara a Nadal en esta cancha tan espe-
cial. Al instante que anunciamos el partido en
Palma de Mallorca, la noticia estaba corriendo
por todo el mundo”.

La Batalla de las Superficies (The Battle of
Surfaces) se jugo el 2 de mayo de 2007 y fue
asistida en directo por 200 millones de perso-
nas en los cinco continentes. Al dia siguiente,
la foto de Federer y Nadal jugando en una
cancha mitad naranja y mitad verde estaba

Dar ideas es un servicio. Por lo intangible.
- Pero es mas que sugerir algo al oido: es
saber presentarlo, luego de una cierta
| preparacion, que puede incluir el descubrir
unia necesidad. pensar como adaptara a las
- circunstancias del beneficiario, enunciarla
- odeclinarlay, finalmente, comunicarla de
modo efectivo para que haga impacto, capte
la-atencion y sea adoptada.
Hay creatividad mas que suficiente en
- muchisimos argentinos. El problema es .
que falta capacidad de realizar. No somos
capaces de desarrollar porque nos falta
capacidad de hacer.
Agostino Rocea, fundador de la Organizacion
Techint, dijo en 1974: "Diria que la Argentina
- esuno de los pafses del mundo donde
se derrocha mayor energfa y recursos de
todo género por carencia de capacidad
realizadora (...); se necesita un espiritu
realizador capaz de sobreponerse a las
‘innumerables dificultades que se encuentran
en el camino, una después de otra".

en la tapa de practicamente todos los diarios
del planeta. Y para el mundo de la publicidad,
la idea de Del Campo se transformo en una
muestra fehaciente de como constituir una
marca a nivel mundial.

“Muchos clientes desconocen que generar
una gran idea puede costarles casi lo mismo
que hacer una megacampana y, de esta forma,
obtienen mucho mas impacto”, senala el pu-
blicitario, presidente de la agencia Del Campo
Nazca Saatchi & Saatchi.

Segtin su criterio, el mundo globalizado
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conspira para que sea mas facil exponer una
idea argentina. “Anos atras, parecia que lo
linico que servia en materia de ideas o concep-
tos creativos tenia que venir de Europa o de
Estados Unidos. Y en algunos mercados (Ingla-
terra, por ejemplo) sigue pasando un poco eso.
Pero de a poco eso se va revirtiendo.”

Una de las caracteristicas argentinas que el
mundo valora, segiin Del Campo, es la que él
llama “pensamiento lateral argentino”. Claro,
obligado por la necesidad. “Yo trabajo como
creativo en una industria ya de por sicreativa,
como es la publicidad. Sin embargo, vivo en un
estado permanente de supervivencia que hace
que, estés en la actividad que estés, tengas que
ser creativo para sobrevivir. Eso nos da a los
argentinos cierto estado de alerta y antenas
paradas que muchas veces se transforma en
ideas que el mundo reconoce”.

A eso hay que agregarle "la necesidad de
tener siempre un plan B, y un plan C, y un
plan D... y un plan Z. Y, tal vez, la gran tole-
rancia a la frustracion que ya esta en nuestro
ADN y hace que no nos rindamos y sigamos
generando ideas a pesar de que nos lasmaten".

APTO PARA MENORES

La idea de Maria Fernanda Gonzalez
Zeolla, Enzo Lo Valvo y Martin Boero iba
a contrapelo de la tendencia mundial. Era
crear una marca de moda para chicos pero
que, paraddjicamente, ignoraba la premisa
de la moda contemporanea. Esa que impone
que los chicos vistan exactamente la misma
ropa que los grandes teniendo el tamano
como Unica diferencia.

Furiosas combinaciones de colores, bol-
sillos secretos, colgantes insoélitos, encas-
tres y personajes originales —cuyas historias
se relatan en una coleccion de cuentos que
acompanan a las prendas-son algunas de las
originalidades de esta marca. No hay confu-
sion posible: Owoko es ropa para chicos con
telas pensadas para chicos y colores que les

Tengo la absoluta certeza de gue hay algo
gue nos diferencia a los argentinos a la
hora de desarrollarideas o conceptos
globales, En el rubro de la publicidad, por
ejemplo, somos el tercer pais en cantidad
de premios ganados en'la suma de todos
los festivales internacionales. Y eso es un
gran indicader de que tenemos falento de
exportacion.

Es verdad que hay unaventaja del
cambio competitivo que hace que a los
anunciantes les cueste:menos dinero
crear y producir sus campanas en
Argentina, pero creo que lo que mas se

valora es huestra "cintura” Esa que nos
diéron las crisis.

La proactividad y la rapidez de resolucion
ante la escasez de recursos es el principal
mavilizador de las ganas. Y éste es un
valor de toda la sociedad argentina. Lo
gue hacemos en Argentina en 3 meses,

lo hacen en Europa en 1 afo: iY ellos lo
hacen por mucha mas plata!

gustan a los chicos, todo lo cual transforma
las prendas en objetos de diversion.

“Nos propusimos que la ropa y el juego
no tengan una frontera tan nitida, que se
mezclen, se fusionen y enriquezcan la ex-

COWOKO

UN GRUPO DE JOVENES CREATIVOS

(EN LA FOTO, ZEOLLA, LO VALVO Y BOERO)
DECIDIO PONER EN LA ROPA PARA CHICOS
UN INGREDIENTE FUNDAMENTAL: EL JUEGO

® DE TODO

Lamarca se
v, sin haberse mostr
participo en la Feria Inte
Moda Infantil en Valencia, Espafia, en
enero de 2004

En octubre de ese mismo afio abrié su
primer punto de venta en Bue AIres,
en Palermo Viejo. Enla actualidad [a marca
tiene diez locales gentina

S te lo s multimarca

1 Espafia, Suiza
Angola y Chile

propios en A

Se vende

delinterior
Holanda, Portuga
s prendasy alos libros,
musica, mun
queria. En breve pretenden agregar

a la oferta muebles y juguetes

e00s

Para saber mas: www.owoko.com.ar

periencia del vestir para el nino”, cuenta
Gonzalez Zeolla.

"Desde el primer momento pensamos en
un producto exportable. De hecho, nuestra
estrategia fue desarrollar primero canales de
comercializacion en los mercados europeos y
posteriormente desembarcar en la Argentina
—explica Boero-. Sin embargo, el crecimiento
mas fuerte vino dado por la explosion en Ar-
gentina durante 2006, 2007 y 2008, lo que fue
generando un interés por nuestros productos
en paises a los que no imaginabamos acceder,
como Escandinavia o Suiza."

Aseguran que lo que el publico valora es
"un concepto original, una estética diferencia-
da, el valor agregado. Todo lo que hace que el
producto sea distinto", asegura Lo Valvo.

Y ser flexibles, un rasgo tipicamente ar-
gentino, con aquellos que "compran” la idea:
"Cuando presentamos la coleccion en Espariia,
todo el mundo nos pedia conjuntos armados,
cerrados —dice Gonzalez Zeolla—. Nosotros su-
geriamos que los conjuntos los armara cada
cliente segtin sus preferencias y necesidades,
pero fue sumamente dificil que asimilaran
este concepto. Al final, decidimos adaptarnos
a sus costumbres y que nuestros vendedores
alla armaran conjuntos y los ofrecieran asi
para facilitar la tarea al cliente".

Largamente rumiadas. Repentinas. Cal-
culadas. Casuales. Elaboradas. Acciden-
tales... Ideas argentinas que dan vueltas
aqui y alla, asimiladas por un mundo glo-
balizado que escoge lo que le sirve entre
infinitas opciones. #

revista@lanacion.com.ar
leonardo.sebastian.blanco@gmail.com
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