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Seregalé asimisma
El calzado perfecto del verano de 1971 paraarmonizar conla

moday con sus pies. Nella rememora esos pasajes miraflorinos
por los que acompanabaa mama de ‘shopping’ cuando todavia
se deciair de compras. Aviso, 1970.

Entre deciry hacer

e BACKUS NO SOLO BUSCA MENOS GENTE ALCOHOLIZADA, SINO CLIENTES QUE NO LA ABANDONEN

Luis Felipe Gamarra

xisten los que dicen

y los que hacen. Los

que parecenylos que

son. En el pasado, en

el caso del marketing
social, existian aquellas campa-
fias que vendian marca. Habia
otras que generaban conductas.
Elmarketing moderno halogra-
do mezclar ambos objetivos, en-
mendar la problematica que ge-
nerasuactividad y vincular a sus
consumidoresenlabasquedade
unasolucién.

La cervecera Budweiser soli-
cité que sus consumidores eli-
janun chofer designado antesde
empezar a beber. El presidente
de McDonald’s Europa impul-
s6 el McPasaporte, el documento
que facilita la movilidad laboral
de sus trabajadores por los dife-
rentes estados dela Unién Euro-
pea.Laheladeria Ben & Jerry’s se
sumoé alalucha contrael calenta-
miento global al promover becas
paraanalistas que deseen inves-
tigar el fenémeno. Los cosméti-
cos para adolescentes CyZone
le dijeron a sus consumidoras
que no bajen tanto de peso para
no ser victimas dela bulimiayla
anorexia. Smarties y Kitkat (ba-
rritas de chocolate) dejaron de
publicitar sus productos en TV
para luchar contra el sobrepeso
infantil. La tabacalera Philip Mo-
rris les advirti6 a sus consumi-
dores que fumar les provocard
la muerte. “¢Por qué habriamos
de impedir que alguien fuma-
ra?” Se preguntd Philip Morris
International en su pdgina web.
La tabacalera se contesté: “Nin-
guna empresa tiene futuro si se
enfrenta a la opinién publica.
La proteccién de lajuventud tie-
ne sentido econdmico porque es
lo que se espera (nuestros em-
pleados, accionistas, fumadores
adultos, el Estado y la sociedad)
denosotros”.

Tal como sucedi6 con la taba-
calera, existe una empresa que
acaba de entender que mejor que
bebedores empedernidos son los
bebedores vivos: “Entendemos
queestamosenunrubrodelicado.
Nopodremosseguiradelantesino
hablamos conlaverdad. Beberen
exceso es malo para los consumi-
doresyparanosotros”, sefiala Fer-
nando Hilbck, director de Asuntos
Corporativos de Backus. La cam-
pafiavaen serio. Han hecho talle-
res con todo tipo de proveedores,
desdesusminoristashasta sus pu-
blicistas: “Esto es serio, poresolo
hacemosbien”, dice Hilbck.

Empresa: Backus Campana: Ponte un limite Agencia: Publicidad Causa
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FOCUS. Un grupo focal le dijo a los publicistas de Causa que la mejor opcién era el videojuego
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Backus llevara su cam-
paiia Ponte un limite a
colegios, donde imple-
mentara talleres para
profesores, padres y
alumnos para evitar
que sus potenciales
consumidores cometan
excesos al beber.

MENOS PUBLICIDAD

Para los expertos en marketing,
las estrategias de mercado enfo-
cadas a resolver un problema so-
cial son ventajosas. Incluso, como
lo explicala calificadora deriesgo
Duff & Phelps, resulta provecho-
soparaaquellas empresas que co-
tizan en bolsa. Lasvaloracionesde
empresas conocidas por sus cam-
pafias con fines sociales son mas
contundentes que las que no con-
templan estas actividades. Parala
consultora Interbrand, que rese-
fia la lista de las marcas mas im-

portantes del planeta, existe una
correspondencia entre imagen y
actividad social, como sucede con
British Petroleum, Ben & Jerry’s,
Marks & Spencer, McDonald’s,
Microsoft, Nokiay Philip Morris.
Para dichas empresas, la res-
ponsabilidad social no responde
alamoda. Mucho menos ala fi-
lantropia. Forma parte de un esti-
lodistinto de negocio. Publicidad
sin publicidad. Responsabilidad
social como variable de mercado-
tecnia. Lldmenlo como quieran.
Perohaganlo. |
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AGENDA, LANZAMIENTOS, TENDENCIAS Y MOVIDAS

Movistar e Tal como
sucede cada dos afos,

la consultora Interbrand
elabord un ranking con las
marcas mas valiosas de
Espana y del mundo. Este
ano, en Espana, Movistar

encabeza la lista con un valor de marca estimado

en 12.236 millones de euros. El segundo y el tercer
lugar lo ocupan los bancos Santander y BBVA. En

el ranking global, Coca-Cola ocupa el primer lugar
(para variar) con un valor de 44.766 millones de
euros, seguida de Microsoft e IBM. La lista completa:
www.interbrand.com. El estudio de Interbrand se
basa en la fortaleza financiera, la importancia de los
motivos de compra del consumidor y la probabilidad
de ingresos provenientes de la marca a futuro.
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AXxe o Elias, las que nos
entienden. Las dos marcas
que —para algunos— com-
prenden mejor las nece-
sidades de los hombres

se unieron en aras de un

o
e
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objetivo mayor: encontrar

a la chica con mas pasion por el chocolate y con-
vertirla en la tapa de marzo de la revista “Playboy”
(Argentina). “Playboy” mezclara su tradicional
Scoutings Playmate de verano con el lanzamiento
de Axe Dark Temptation, fragancia que logra que
los chicos sean tan irresistibles como un chocolate.
Para votar: www.playboyrevista.com. La revista
organizaré un reventdn con los chicos que partici-
pen en la seleccion. No, no babeen. El concurso
vale solo para Argentina. Pifias.

Navidad e Ya podemos
decirlo. Papa Noel no existe.
Coca-Cola, si. El color rojo

del traje del gordo Santa se lo
debemos a Coca-Cola, que
en 1931 incorpord al sefior del
trineo para cada una de sus
campanas navidefias.
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Gloria vs. feministas

El mes pasado, como parte del concurso Fem
TV, Gloria y Publicidad Causa se llevaron un
Sapo TV. El jurado considerd en la publicidad

un sesgo machista. Hernan Cortés, director de
Publicidad Causa, nos alcanzé el ‘spot’, pregun-
tandose qué opina Publicidad & MKT al respec-
to. Por eso mostramos el ‘spot’, para que sean
ustedes (mejor jurado que cualquier especialista)
los que opinen si lo merecian o no. El resultado
lo presentaremos en las préximas ediciones.
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Véalo en http://blogs.elcomercio.com.pe/
publicidadymkt/
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Agradecemos sumolestia

a casi han pasado dos se-

i manas de laventa del afio

(o de la traicién segin
mucha gente). Hemos leido
infinidad de articulos y, sobre
todo, escuchado comentarios
sobre la venta de nuestro queri-
do Wong. Y creo estar haciendo
un balance acertado si digo que
lamayoria se siente traicionada.
Molesta. Indignada. Deprimi-
da. Pero estamolestia es algo pa-

ra que lafamilia Wong se sienta
orgullosa. Estamolestia es sefial
de que hicieron las cosas bien.
Que crearon una marca que lle-
g6 a los corazones de millones
de peruanos. ;Cémo se hubie-
ran sentido los Wong si nadie
piteaba en la intensidad que he-
mos sido testigos, comentado
ennuestras casas, con nuestras
esposas, con nuestros amigos,
conlavecina?

Las marcas importantes en
el mundo invierten millones en
poder ganar ese pedazo del cora-
zéndesus consumidores. Yano
van detrés del ‘top of mind’ sino
del ‘top of heart’. Y esto no se lo-
gra con campafas millonarias.
No buscan compradores. Bus-
can creyentes. Buscan amigos
incondicionales. Consumido-
res que en unareunion se paren
ydefiendan sumarca cuando al-

guien se atreva a criticarlas. “No
te metas con mi marca de toda
la vida. No te lo acepto”. Pero,
¢cémo logramos esto? Haciendo
quelamarcavayamasalld de ser
un producto. Queledé masdelo
que se espera. Que la relaciéon
entre los dos vaya mas alla de
unatransaccién comercial.
Nike no llegé a suliderazgo
haciendo buenas zapatillas. Lo
logré cuando en su comunica-
cién retaba ala gente a atrever-
se, a motivarlos a conseguir lo
que quieren. “Solo hazlo” (Just

il

do it).
Territo-
rio muy
inspira-
dor que
Adidas
hoyleharo-
bado al plan-
tear una invita-
cién igual o més atractiva
y concreta: “Nada esimposible”
(Impossible is nothing).

Lo que significa la marca
Wong es algo que todas las mar-
cas deben apuntar a tener. Mar-
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cas que se vuelvan
parte de la vida de
sus consumidores.
Marcas que, cuando
ocurra algo como lo
visto con Wong, ge-
neren ese sentimiento.
Siesoocurre es que se hi-
zounbuen trabajo. Trascen-
dié. Gano su corazén. Imagino
que la familia Wong debe estar
agradecida por la molestia de la
gente. Y dirian: “Esperamos nos
entiendan. Y agradecemos su
molestia”.




