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® PREESTRENO DE COCA-COLA PARA PUBLICIDAD & MKT

Fabrica parala salud

Una amiga paralos amigos

Alver este afiche nos preguntamos: { en qué momento seles cayéla
ropaalos anuncios? El caso es que Pilsen les dijo noalosbikinis este
verano, asique podriamos preguntar: ; qué pescaranlos ‘amigos’ en

estatemporada? Ojala que mas que un merlin. Aviso Pilsen, 1963.

@ LA CARBONATADA MAS EXITOSA HACE MARCA A PARTIR DE LA SALUD FiSICA Y EMOCIONAL

Luis Felipe Gamarra

esde quela cultura
lightseimpuso co-
moun factor deter-
minanteen el mer-
cado de productos
de consumo masivo, miles de
marcas se lanzaron a la caza de
consumidores mdis sanos con
sus respectivas alternativas light.
Como efecto colateral, productos
como las bebidas carbonatadas
(gaseosas) y la comida chatarra,
que van de la mano en miles de
‘fastfood’ del planeta, quedaron
catalogados porla pesadacruzde
productos dafiinos para la salud
porsuelevadoindicedecaloriasy
carbohidratos. Coca-Cola, la ga-
seosamads exitosa desde 1886,
cuya botella de 500 ml suma
210 calorfas al que la bebe, te-
nia que haceralgoal respecto.

Afos atras, Coca-Colalanzéla
péagina web www.institutodebeb
idas.org, sobre el efecto de todo ti-
po de bebidas en el ser humano.
Un acapite acerca de las bebidas
“endulzadas y sin alcohol” en los
nifos sefiala: “Todas las calorias
cuentan, independientemente de
dénde provengan, y su consumo
debe equilibrarse con la energia
que utiliza el cuerpo. Sin embar-
go, no sedebe culpar aningtn ali-
mentoobebidaen particularporel
problema de la obesidad, cuando
en realidad los factores que con-
tribuyen a este problema son dife-
rentesynumerosos”. En ninguna
parte se lee que consumir mucha
Coca-Cola podria ocasionar obe-
sidad. En ninguna parte se lee la
palabra ‘Coca- Cola’ apesardeque
los colores, el fondo rojoyla franja
blanca, adornanlapantalla.

Para Coca-Cola hablar de sa-
lud fisica resulta bastante com-
plejo. Araizdeeso,laempresaha
emprendido campafias para ha-
blar de otro tipo de salud: 1a emo-
cional. Lanz6 desde entonces la
pagina www.movimientobienest
ar.com (donde salela palabra Co-
ca-Cola por todos lados) enla que
sefialanloimportante queresulta
para la salud fisica sonreir miles
devecesal dia.

“Coca-Cola comunica valores
queapuntan allevar unavidamas
sana, masfeliz. Peroesimportante
sefialar que existen muchos mitos
respecto ala Coca- Colaylas calo-
rias, mitos que queremos desmiti-
ficar con campafias mas agresivas
y cadavez mas especificas, porque
esunadelas prioridades delaem-
presa”, sefala Luis Valdivia, brand
manager de Coca-Colaenel Pert..

La Fébrica de la Felicidad es
parte de esa estrategia. El primer
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Coca-Cola mandé a
hacer 145 ‘trailers’,
145 peliculas y
145 develaciones
para poder pasar el
comercial de intriga y
la pelicula completa
en todos los cines
mas importantes
del pais de manera
simultanea. El
estreno sera este
jueves 24 a las

9:00 p.m. en los
canales 2,4,5,9y
13.

Hernan Campos

DIRECTOR GERENTE DE PUBLICIDAD CAUSA

Los Workers

Personajes
principales de

la Fabrica de la
Felicidad. No
son capaces de
guardar ningin
secreto, excepto
aquel que contiene
los siete sabores
clave para hacer
Coca-Cola

Todas las
mananas se
encapsulan
dentro de sus
trajes para
hacer su labor:
convertirse en
bolas de fuego
que lleven
felicidad

comercial se lanzé en el 2006 en
el Superbowl, donde se pagan los
segundos mas costosos dela publi-
cidad. Elsegundo, “La pelicula”, se
lanzé el 14 de agostodel 2007 enel
Coke Cinema, ubicadoenel Happi-
ness Boulevard de Second Life. En
diciembre fuelanzado por medios
masivos en Estados Unidos, Euro-
payalgunos paises de América La-
tina como Argentinay Chile. Con-
cebidoporlaagencia Wieden & Ke-
nnedy Amsterdam, el anuncio de
3’30” hecho en 8 milimetrossees-
trenardenel Perieljueves 24.
Pregunta: ;(Valela penainver-
tirenunestrenoque cualquier pe-
ruano podria haber visto en You
Tube desde agosto de 2007. Luis
Valdivia responde: “Tenfamos

Los Kissy Puppies

Son los bichos
mas dificiles
de domesticar
en la Fabrica
de la Felicidad.
Tienen tres
objetivos en la
vida: comer,
emocionarse y
reproducirse.

Son lo mas
‘cool’ que
existe en

la fabrica.
Dentro de su
laboratorio,
se ocupan de
mantener las
botellas a la
temperatura
perfecta

dos caminos, lanzar una campa-
fia de verano propia o lanzar esta
camparfia, que ya ha pasado por
otros paises con muchisimo éxito.
Preferimos lo primero. Por otro
lado, la pelicula es una parte im-
portante de la campafia, pero no
loestodo”. Coca-Cola Zerono es
suficiente para luchar contra las
calorfas delamarcabandera. Pero
apelaralafelicidad podria traerle
frutosinteresantes. n
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Encuentremasinformacionen:

»www.elcomercio.com.pe/
publicidadymkt
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AGENDA, LANZAMIENTOS, TENDENCIAS Y MOVIDAS

ESPECIES
EN PRODUC-
CION.
Extranas,
sobreexcitadas
y divertidas
criaturas com-
ponen el habi-
tat natural de
la Fabrica de la

optimistas.
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OPTIMISTA.

Tras haberse

terminado la

esencia de la

Coca-Cola,

este worker se
aventurd por el
frio en busca
de la chispa de
la felicidad.

siguen intactos”
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Crisis o ; Afectara la crisis
econdmica a la publicidad? Se
preguntd esta semana la revista
“Advertising Age” ahora que la
recesion econémica estadouniden-
se dejo de ser una prediccion para

hacerse una reahdad Para titanes como Howard
Draft, CEO de Draft FCB, no pasa nada: “Los clien-
tes no hacen recortes y nuestros presupuestos

. Para pesos pesados como Martin
Sorrell, CEO de WPP, todavia no debemos preocu-
parnos: “En el 2008 tendremos elecciones presiden-
ciales, Juegos Olimpicos de Beijing y la Eurocopa. El
2008 no es preocupante, el 2009 si”.

Publicistas, tan

Amarilla e Paginas Amarillas,
empresa que pertenece al grupo

britanico Yell, acaba de lanzar una
simpatica campana de reciclaje en
favor del Cuerpo de Bomberos del
Peru. Yell ha repartido por los prin-
cipales medios de comunicacion

una pistola plastica de agua para anunciar la cam-
pana que busca que las empresas reciclen las guias
de 2007 por las de 2008, con el fin de reunir dinero
para mejorar los equipos bomberiles. Pregunta: ¢ se
podran reciclar las pistolas? A ver si otra empresa
se moja por los bomberos.

Kotler e No solo llegan
Collective Soul, Rush y The Cure.
Philip Kotler, el padre del marketing
moderno, aterrizara el préximo 10
de marzo en el aeropuerto Jorge
Chavez para dictar catedra sobre
‘brand management strategies’, en

el hotel Los Delfines, en San Isidro. Kotler ha publi-
cado 22 titulos, traducidos a mas de 20 idiomas, y
ha superado los cinco millones de libros vendidos
en 58 paises. En los ultimos 40 afos, Kotler ha
sido distinguido con decenas de premios y reco-
nocimientos. Para muchos (todos), Kotler definio el
marketing de este siglo. Los organizadores prevén
lleno total. Resérvennos un asiento.

Agencia KAk kokk

VARIAS

Las galeras de la publicidad

scuché a Mike Carlton,
E asesor internacional de

agencias de publicidad,
contar esta historia en una
convencién de Icom, una aso-
ciacion mundial de agencias
independientes. Las galeras ro-
manas eran impulsadas por el
esfuerzo de esclavos encadena-
dos alos remos. Esta es la saga
deunadeellas, interceptada por
una tormenta. La inica manera

de escapar era acelerar el ritmo
de las paladas, con toda la fuer-
za que la desesperacién origina.
Una vez alejados del peligro los
remeros volvieron a su ritmo
habitual, pero no falté un ro-
mano suspicaz que pensd que
la galera tenia el potencial de ir
mas rapido, a una velocidad de
tormenta.
Losqueremabannoeran ton-
tos. Sihabian hechoun supremo

esfuerzo era, en primer lugar,
por el propio instinto de conser-
vaci6én. Peroesonorepresentaba
el diaadia. Las condiciones para
un motin estaban dadas. Bueno,
pero esto ¢qué tiene que ver una
agencia de publicidad? Que aho-
ra menos gente estd producien-
do mis y tiene que hacerlo ca-
si siempre mas rapido. No solo
eso, enla Asociacién Peruana de
Agencias de Publicidad (Apap),

donde se exigen requisitos pro-
fesionales para asociarse, ahora
somos 21 agencias. Cinco afios
atrds éramos 25. Los nliimeros
hablan por si solos. Hay menos
galeras.

Entonces, ¢(qué se necesita pa-
ramantener una tripulacion sa-
tisfechaavelocidad competitiva?
Varias cosas: liderazgo, cuanto
mas horizontal mejor, que valo-
reno solo el trabajo, sino ala per-
sona que lorealiza. Plantear de-
safios. Labuenagente deagencia
espera trabajar en un ambiente

que  vaya
mas alla de
la zona de
confort y
que se cele-
bren las ideas
que vayan mas
alla de lo convencional.
Unjunior debe tener un mentor.
Muchos de los actuales lideres
de agencias tuvieron un vetera-
no que lo guiara por los caminos
y los atajos del oficio. No se trata
deun programaestructurado. Se
trata de un afin espontineo para

¢Habra campanas?

YOU TUBE
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Como sucede en toda Eliminatoria, marcas

de alcance masivo lanzan comprometidas
campanas en favor de la blanquirroja. Ejemplos
concretos han sido las de Cristal, Telefénica,
Coca-Cola y Claro, que acostumbran construir
marca a partir del futbol, y vinculan su imagen
al deporte con el objetivo de identificarse con la
hinchada. En momentos como los que vivimos,
vale la pena preguntarnos: ¢ Volveran a hacer

lo mismo? ¢Volveran a usar a futbolistas como
lideres de opinion?

Véalo en http://blogs.elcomercio.com.pe/
publicidadymkt/

compartir.

Debe tratarse en
lo posible de integrar
de tanto en tanto algo

nuevo en la labor diaria,

antes de que el intelecto se
adormezca. El tema da para
mas, pero para cerrar la metafo-
raincluiré una frase de Carlton:
“Cuida tus tropas y ellas te cui-
dardn a ti”. Esto puede aplicar-
se tanto a un capitin de galera
romana como a un ejecutivo se-
niordeunamodernaagencia pu-
blicitaria.

Esto es lo que te pones.

La marca lo es todo, aprende a construirla mejor que nadie.
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