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Ardilla Carmelina
La Ardilla de Oro, concurso convocado por la Universidad
Catdlica, termind. La gran ardilla—por su espiritu de superacion

einclusion social-fue para Carmelina (Telefonica), de Pragma
DDB. Lapremiacion sera el 4 de diciembre en la universidad.

® EL BRIEF. EL SIGNIFICADO DETRAS DE LOS CONCEPTOS

[.a hora era oro

@ JWT EXPLICA EN QUE CONSISTE LA ULTIMA PLATAFORMA PARA INTERBANK

LUIS FELIPE GAMARRA

lcanzar una verdad
universal, que refleje
un concepto original,
capaz de transfor-
arse en el soporte
para todas las comunicaciones y,
ademas, que resulte inspirador.
Reunirtodas estas premisasenun
eslogan no es sencillo. “Keep wal-
king” (Johnnie Walker), “Justdoit”
(Nike), “Think different” (Apple),
“The Axe effect” (Axe), “Impossi-
ble is nothing” (Adidas), son solo
unos ejemplos de ese olimpo al
quetodo publicistaaspira. “No so-
losetrata de generarun concepto,
un eslogan, una imagen. Se trata
deponerlealmaalacampafia. Las
grandes marcas deben transmitir
ideas que vayan mas alla del pro-
ductoodelservicio. Debentrascen-
derinclusoalamismamarca. De-
ben ofrecer una filosofia de vida”,
dice Javier Graiia, director creativo
deJWT, elsujetoquehizodelame-
tafisica un eslogan para la tiltima
campafia de Interbank: “El tiempo
vale mis que el dinero”, en reem-
plazode “Siempre soluciones”.
“Noesquenosehayadichoan-
tes, pero por lo menos no de esta
forma”, explica Flavia Ascua, direc-
toradelacuenta. ParaAscua, frases
como “Lamadsrendidora”, “Siem-
precontigo”, “Lamds econémica”
y “Crecemosjuntos” pertenecenal
paraiso de los esléganes, porque
nofueron capacesdetransmitirun
concepto més alld de una caracte-
ristica del producto. “Crear una fi-
losofia, una forma de pensar dela
empresa, es otra cosa. Pueden ser
frases vendedoras, pero ninguna
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Los investigadores se
debaten entre Benjamin
Franklin y Francis
Bacon para atribuir el
origen de la frase “El
tiempo es oro”

te hace reflexionar. ‘El tiempo va-
lemésqueeldinero’ esunaverdad
absoluta. Estanosoloesunanueva
campafia, es unanueva etapa para
Interbank”, medita Ascua.

EL TIEMPO ES DINERO

Nosolo es el titulo de una cancién
de Soda Stereo. Como dirfan los
publicistas, “El tiempo es dinero”
esunaverdad universal. Laglobali-
zacién hahecho quelos productos
que aspiran a sobrevivir en el mer-
cado ofrezcan, entre sus virtudes,
eficacia en el ritmo de sus proce-
sos. ¢“El tiempo vale mas que el
dinero” no es un ‘remake’ de “El
tiempo es dinero”? “En absoluto”,
contesta Ascua. “Esta filosofia con-
sisteenvalorarel tiempodelas per-
sonas. Nos hace reflexionar sobre
nuestras prioridades. A través de
esaverdad nosvinculamos conlas
personasdemaneramashumana.
Todos buscamos ahorrar tiempo,
pero Interbank te dice que lo aho-
rres paradisfrutarmasdelavida”.
Noseolviden del naufrago. [

DETALLES. Algunas
vistas de la reciente
campana de Interbank.

> Publibreves

AGENDA, LANZAMIENTOS, TENDENCIAS Y MOVIDAS

Sapazos e Como parte de
su campana contra la publicidad
sexista, cada ano el colectivo
Fem TV, integrado por Demus,
Manuela Ramos y Flora Tristan,
entrega Sapo TV, el anti-premio
a la publicidad machista. Las
marcas que compiten son Elite,
Huggies, Pacifico Agua, Pacifico
Luz, Pantene, Ripley y Basenlo, Ace, Bembos,
Bolivar, La Danesa, Leche Gloria, John Holden,
Lacta, Nextel, Picaras, Axe, Boobaloo, Boticas
Fasa, entre otros. Sapos: www.femtv.org

Suerte con los palos.

Sobrevive o Flavio
Pantigoso, mazamorrero
por partida de nacimiento,
nos trajo una sorpresa.
Segun The Gunn Reports,
la pieza publicitaria que
hizo como director crea-
tivo de Lowe México para MTV y la ING Staying
Alive, esta dentro de los mejores 50 comerciales
del afo. Su pieza ocupd el puesto 39. Se trata del
Unico comercial mexicano que integro la lista. Es
bueno y es peruano.

Eticos e Siempre en el camino de apoyar
todo aquello que signifique el fortalecimiento de la
actividad publicitaria en nuestro pais, el Circulo de
Creativos Publicitarios esta convocando, a través
de Films PerU, a todos los profesionales del medio
con el propésito de organizar un evento para el 7
de diciembre, donde se discutira, con una vision
clara 'y sencilla, el codigo de ética publicitario.

Emma Thompson

® En una valiente ejecucion

de responsabilidad social,

The Body Shop, cadena de
productos cosméticos, ha pro-
movido la campana ‘Trafficking
is Torture’, contra el trafico

de mujeres. La renombrada
actriz Emma Thompson presté su talento para
generar un crudisimo video replicando uno de los
muchos casos que la Fundacion Helen Bamber
atiende. En la pieza, Emma Thompson encarna a
una mujer forzada a prostituirse con 40 hombres al
dia. El video apoya una campafia para presionar al
gobierno para que ratifique la Convencién contra el
Trafico de Seres Humanos del Consejo de Europa,
el cual protegeria a las victimas de este trato.
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Para comerte mejor

1 peor lugar en el que po-

E demos establecernos se
llama conformismo. Co-
locarnos en la cémoda posiciéon
de lo conocido nos pone en la
peligrosa situacién de lindar con
lo trillado. Nos paraliza, como
cuando tratamos de quedarnos
cinco minutos mas en la cama
porlamafiana. Y se corre el ries-
go de que esos cinco minutos se
prolonguen indefinidamente,
hastaquenos convirtamosenun
reflejo del pasado que espera vol-
ver a figurar, como una tenden-

cia ‘retro’ que retoma su brillo.
Por eso, seguir las tendencias es
una necesidad. Porque parte de
nuestro trabajo consiste en refle-
jarlarealidad dentro de un mun-
do de fantasia. Hablemos de las
ultimas tendencias que se avizo-
ran en este mundo bizarro.
Individualismo visto co-
mo soledad mas que indepen-
dencia. Las llamadas familias
disfuncionales, en donde la figu-
raclasica de papa, mama, hijosy
mascota se rompe para dar paso
adiversasvariaciones, en donde

laidentidad familiar no sediluye,
pero se transforma. Los tltimos
estudios muestran que el jefe de
familia puede ser hombre (56%)
omujer (33%) y el 52% de las fa-
miliasno estd compuesta por ma-
trimonios establecidos. Ademas,
las familias se retinen 33% me-
nosyparalosadolescentes, hogar
yano es sinénimo de familia. La
saturacién de mensajes en una
cadena histérica sobre promesas
enlos diversos planos, incluyen-
dopolitica, sociedad y publicidad,
hahecho denuestro consumidor

un personaje sagaz pero descon-
fiado. Estd comprobado que el
60% de los mensajes publicita-
rios que se reciben no son consi-
derados veridicos o relevantes, y
queexisteun graninterésenarte-
factos tecnolédgicos que permiten
anular o bloquear los mensajes
publicitarios.

La gente busca vivir experien-
cias intensas que la enriquezca,
siempre orientadas a sensacio-
nes e interaccién. Siuna marca
no responde a esta necesidad,
probablemente esté en vias de

extinciéon. Los jovenes prefie-
ren el aprendizaje horizontal, en
donde se nutren de informaciéon
diversa. Respetan la experiencia
que se ganaen el diaadiay que
no esta garantizada por la acu-
mulacién de canas.

No podemos darnos ellujode
mantenernos estaticos en un ne-
gocio como el nuestro. Seguirle
el rastro alas tendencias es obli-
gatorio. Sino, nuestros mensa-
jes seran tan ‘naif’ como contarle
el cuento de “Caperucita Roja” al
lobo feroz.
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Récord de Guinness

La famosa cerveza Guinness lanz6
su spot “Tipping point” con motivo
de su aniversario 80. El anuncio
lanzado por AMV BBDO en Londres
super6 las 10 millones de libras,

por lo que es el comercial mas

caro de la historia de la television.
La produccion utilizé 6.000 fichas
de domind, 10.000 libros, 400
neumaticos, 50 neveras o heladeras,

B COMO VENDER?

Hoy les traigo por convic-
cién un fabuloso producto
100% eficiente para
escapar del mundo en el
que vivimos. Se llama La
Burbuija. Si estas harto de
los americanos en Irag,
de la dictadura de Chavez

puerta se convierte en una
hermosa pared acuosa,
asi que si decides entrar
nunca mas podras salir.
Podras ver el mundo y

ser indiferente. Alli dentro
seras el unico habitante,
pues son individuales:

y de nuestro Congreso, basta con poner a dos . -

. . . 45 armarios y 6 automdviles.
escapate a La Burbuja. hombres juntos para que
Una vez que cruzas su se inicie un conflicto. blogs.elcomercio.com.pe/publicidadymkt/
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La marca lo es todo, aprende a construirla mejor que nadie.

* Ciencias Publicitarias * Diseno Publicitario * Comunicacion Audiovisual
Evaluacion Personalizada: Lunes 17 de diciembre
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Esto es lo que te pones.
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