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El publicista mas destacado del Peru acaba de cumplir el suefio de la agencia propia. El ex
lider de Leo Burnett Peru habla de las expectativas que tiene sobre su proyecto personal

“La publicidad ayuda a humanizar y
sensibilizar a las empresas y la gente”

LUIS FELIPE GAMARRA

Desde la segunda mitad del siglo
XX, esimposible hablar de publi-
cidadenel Pertisindejar dehablar
delapellido GémezdelaTorre. En
la década del sesenta, Hernando
‘Tato’ Gomez dela Torre transfor-
mo nombres como Cafetal, Ven-
cedory Universal Textilen “el café
deverdad”, en “la pintura de clase
A” enlatela Polystel “que te hace
joven aunque pasen los afios”. A
finales delos afios 70, convertido
enunodelos mésreconocidos pu-
blicistas, Gémezdela Torrefundé
Signo. En el verano de 1980 Juan
Carlos Gémezdela Torre (sobrino
de ‘Tato’) tenia 18 afios. Acababa
desalir del colegio. Queria aprove-
charlasvacaciones antes de entre-
garsealacarrerade Filosofia. Pero
eseverano selehizo cadavezmis
extenso. Veintiocho afios para ser
exactos. Desde los afios noventa,
a través del apellido Gémez de la
Torre, el Pertiha brillado en festi-
vales de la publicidad en Estados
Unidos, Europay América Latina.
Si el Pert1 era reconocido con un
Grand Prix, era porque Juan Car-
los GémezdelaTorrehabiatocado
unarazénsocial, transformandola
enunamarcatan poderosaqueera
imposible derechazar.

La economia camina bastante
bien. Las empresas han crecido,
miran los negocios de manera
mas moderna, dinamica, audaz.
¢En ese sentido, c6mo se com-
portan los anunciantes? ¢Les
siguen pidiendo que hagan mila-
grosconbajospresupuestos?
Empezamos unanueva etapa. No
hay duda de que se presenta una
oportunidad muy grande para no-
sotros y para los clientes que han
decidido trabajar con nosotros.
Hemos esperado esta oportuni-
dad por mis de veinticinco afios y
lavamos a aprovechar. Nosagarra
enunmomento de muchamadu-
rez, lucidezymuymotivados.

¢Comotomaronlos clientes que
trabajaron con Leo Burnett el
tema de cerrar Leo Burnett Peru
parapasaralanuevaagencia?
Hemosfundado Circus comouna
agencia nueva e independiente.
Como esnatural, los clientes han
quedado en libertad de elegir la
agencia que mejor pueda ayudar-
los a alcanzar sus objetivos. Los
clienteshanterminadoprimerosu
relacién con Leo Burnettdel Peri
S.A.ylibremente, unoporuno,de-
cidieron entregarnos susmarcasy
productos. En los tltimos meses
nos concentramos por completo
en el producto. Optamos por ha-
blar poco y hacer mucho. Adicio-
nalmente, acabamos de recibir
unaimportante asignacién deun
nuevo cliente, que es uno de los
principales anunciantes del pais.

¢Dequéempresasetrata?
Pormotivos de estricta confiden-
cialidad no debemos divulgarla
marca. Pero si te puedo confir-
mar que con esta asignacién va-
mosa consolidar nuestra cartera
para dedicarnos exclusivamente
anuestros clientes.

CIRCUS

COSTUMBRE. Gémez de la Torre esta acostumbrado a recibir el aplauso del publico por cada uno de sus actos acrobaticos que emprende cuando
desarrolla un concepto para una marca. Spectacular Holistic Circus es el resumen de la perspectiva que posee sobre la publicidad.

Nombre: Juan Carlos Gémez
delaTorre Marquina.
Profesion: Publicista.
Edad: 46 afos.

Cargo: Presidente y director
creativo general.
Organizacién: Spectacular
Holistic Circus, agenciade
publicidad.

Carrera: Autodidacta.
Experiencia: Hatrabajado
como creativo enlas agen-
cias Signos, John Walter
Thompson (en Guatemalay
Chile), Young & Rubicamy
Leo Burnett.

¢Quélosllevé adecirle adiés a
unade las principales transna-
cionales del mundo de la publi-
cidad, como Leo Burnett?
Durante 28 afios hemos contri-
buido de manera importante
a consolidar el negocio de mu-
chas empresas. Ya era hora de
que formdramos nuestra pro-
pia agencia y obtengamos los
beneficios de nuestro particular
talento. Nuestro compromiso es
hacer de esta agencia un espacio
de crecimiento. Para nuestros
clientes, paranuestra gente, para
nuestra profesion, para nuestra
sociedad.

Imagino que hablaron con el
mismo Tom Bernardin, CEO de
Leo Burnett Worldwide. { Cé6mo
tomo que uno de sus socios en
AméricaLatina se despidierade
suagencia?

En su momento lo hicimos.
Pero eso ya forma parte del pa-
sado. Circus no es Leo Burnett.

Esunanuevaagencia. Estamos
conversando sobre la posibi-
lidad de representar a Leo en
el Pert1, pero ese es otro tema.
Nuestra prioridad ha sido ga-
rantizar el empleo a nuestra
gente, mantener una alta cali-
dad en nuestro producto y lle-
gar a un acuerdo de caballeros
justo con Leo Burnett. Los ob-
jetivos se han cumplido en un
100%. Hemos trabajado muy
duro para ello y estamos satis-

fechos de haberlologrado.

¢Por qué lallamaron Spectacu-
lar Holistic Circus?

Le pusimos Circus porque nos
gusta laidea de juntar personas
diversas, con talentos comple-
mentarios, capaces deintegrarse
para realizar actos sorprenden-
tes. Para hacer de cada marcaun
espectaculotinico, que se ganeel
aplausoylaadmiraciéndesupt-
blico. Holistic porque queremos
ser una agencia holistica, capaz
de ver las marcas desde el punto
devista de las multiples interac-
ciones que las caracterizan. Esto
se llama sinergia, efecto multi-
plicador. Este serd nuestro sello
de fabrica.

¢Pasar de manejar Leo Burnett
Pera a Circus lo ha llevado a
imaginar que podria abrir repre-
sentaciones en otras partes del
mundo?

En este momento estamos con-
centrados en atender a nuestros
clientes actuales y consolidar
nuestro modelo de agencia. Te-
nemos grandes profesionales
amigos en muchos paises. A lo
mejor nuestromodeloles atraey
terminamoshaciendo cosasjun-
tos. Eltiempolo dira.

Usted es unadelas cabezas visi-
bles del Circulo de Creativos del
Peru. ¢{Qué podria aportar este
circulo entemas de ética publici-
taria, paraquenotermine enalgo
parecidoaunclubdeamigos?
Con la junta directiva transitoria
hemos trabajado muy duro para
concretarlo. Se organizé el Ca-
nnes Winners el afio pasado, que
contd con la excelente organiza-
cién de Marysienka Mird Que-
sada, representante de Cannes
Latinoamérica, elapoyocreativode
Fernando Saettonede CasaToma-
da,lapuestaen escenade Lucrecia
Pitade Radical Producciones. Con
la Asociacién Nacional de Anun-
ciantes se hizoun magnifico taller
para presentar el nuevo Cédigode
Etica Publicitaria, que cont6 con el
apoyo profesional de Gustavo Ro-
driguez y su excelente equipo de
facilitadores de Toronja. Una ex-
periencia verdaderamente valio-
sa. Vamos lento, pero avanzando
enesesentido.

Cadacierto tiempo surgelapolé-
micadelracismoenlapublicidad.
¢{Qué opina como publicista
de que cada cierto tiempo los
responsabilicencomopublicistas
de promover campaias de publi-
cidad concontenidoracista?
Hay racismo en el Pertiy es muy
lamentable. Por suerte la mayoria
nosomosracistas. Creoquelame-
jor formadeacabar conelracismo
en la publicidad es dejando de
comprar productos de empresas
que promuevan la supremacia
blanca o de cualquier otrotipo.

¢Alguna vez se ha topado con
unade esasempresas?

Hace muchos afios, 15 0 20 para
tratar de ser exactos, cuando tra-

bajaba para JWT, presenté una
campafia para unamarcadearro-
cesdonde mostrabaaunacampe-
sina que hablaba en quechua. Los
clientes sencillamente se pararon
y sefueron, no pudimos ni termi-
nar con la presentaciéon. He teni-
do oportunidad de decirnoatra-
bajar conempresas conlasqueno
comparto su visién de negocios.
Trabajar con el Estado también
es dificil, porque muchas veces
les decimos que deben cambiar
cosas para poder trabajar y sen-
cillamente no les da la gana de
cambiar. Dicen que un principio
dejade serun principio cuandote
cuesta dinero, pero yo creo que
formar alianzas con empresas o
entidades que no van a reportar
resultados no eslomaslucrativo.

En el Perti,como sucede enotros
paises, los publicistas sonvistos
como los malos de la pelicula,
no en vano David Ogilvy dijo que
preferiadecirleasumamaqueera
pianista en un burdel antes que
publicista. { Qué opinade eso?
Yo estoy muy orgulloso del tra-
bajo que hacemos. Mis padres
y mis hijos también. En el Peri
y en Latinoamérica, incluyendo
Argentina, Brasil y Espafia, hay
muchasagencias que hacen cam-
pafias para festivales que la gente
nunca vio, para ganar premios,
parainflarel ego. Esto creaun do-
bleestindar. Nosotros preferimos
hacer publicidad parala gente. In-
vitoatodaslaspersonasaquevean
nuestro ‘reel’ paraquesaquensus
propias conclusiones.

¢Qué paradigmalefaltarompera
lapublicidad peruanaparaestara
laalturadelas grandes potencias
de Américalatinayelmundo?

El de la viveza. El vivo vive del
zonzo y el zonzo de su trabajo.
Conestafilosofiano se puedelle-
garmuylejos.

¢Qué les responderia a los que
dicen que los publicistas viven
desentendidos delarealidad de
supais?

He vivido 18 afios en distintas
localidades del Perti y me he
compenetrado con la realidad,
la gente yla cultura de cadauna
delasregiones en las que he vi-
vido. Lo que puedo decir es que
la mayoria de los peruanos son
personas desentendidas de la
realidad del pais.

¢ Qué aporte hahecho la publici-
dadperuanaalrestodelmundo?
En nuestro caso, nos hemos pro-
puesto demostrar con mucha
humildad que la publicidad pue-
de humanizarysensibilizaralas
empresasyalaspersonas. Nonos
gustala publicidad que se parece
a la publicidad. Nos gustan las
ideas que se aproximan ala gente
de manera genuina, espontinea,
verdadera, que le dicen cosas que
son importantes para sus vidas,
que logran arrancar una emo-
cién, que lastocan de alguna ma-
neraylas gratifican.

En una entrevista afirmé que
queria llevar la creatividad
peruanahastalomasalto.;Cree
queloestalogrando?

Hemos obtenido reconoci-
mientos importantes y nume-
rosos que jamas imaginamos
que podiamos lograr. Premios
Effie, ANDA, APAP, FIAP, Ca-
nnes, solo por citar algunos. Lo
importante es que nunca nos
conformamos. Nos gustalo que
hacemos, tenemos talento para
hacerlo, tenemos la energia, la
vitalidad, las ganas, los clientes.
¢Quémis se puede pedir?

¢Cuantos premios ha ganado
como publicista?

Tres. Laconfianza demis clientes,
el carifiodelagenteyel respetode
mis colegas. No me gusta hablar
mucho de mi. Prefiero que los he-
chos hablen. Me satisface mucho
habertrabajado con tanta gente ta-
lentosayhabernos ganadola con-
fianza total delos anunciantes en
base a resultados de negocio con-
tundentes. Un privilegioqueesdi-
ficil de obteneren esta profesion.

¢Considera que es unproblema
tener un consumidor cada vez
masinformado?

Existen consumidores mas in-
formados, pero no creo que sea
un problema. Existe mucha de-
sinformacién en Internet que
circulalibremente, pero que ca-
rece de credibilidad. Existen em-
presas que son mal vistas por de-
terminados motivos, contra las
que se hacen marchas, pero no
por esodejan de vender mas. Ca-
so Unilever, y no por eso las ven-
tas de desodorantes como Axe
caen. Esa es parte de la labor de
labuena publicidad. Contribuir
con humanizaralas empresasy
alasgrandescorporaciones. m

devista

Cohibidos

Robby
Ralston
Publicista®

Dos o tres veces por afio, Jessica,
Anita, Piolo y yo nos vamos a
bailar salsa a un huequito en
Mirafloresllamado Cohiba.
Unos cuantos sones, unos
cuantos rones y unos cuantos
patacones e inevitablemente el
marketing se impone y aqui es-
toy enla mesa, pensandolo mis-
mo: qué gran ejemplo de seg-
mentacién de mercado es este.
Porque vamos a ver: locales
para bailar salsa siempre ha ha-

bido, claro, pero entre el clasico
salsédromoy este lugar hay una
gran diferencia: el segmento al
quevandirigidos.

Lo del Cohiba apunta al seg-
mento salsero premium de buen
poder adquisitivo. Mientras que
en un salsédromo abundan las
botellas de cerveza, lo que veo a
mi alrededor son botellas de Ha-
vana Cluby Etiqueta Negra. Y si
en un salsédromo la edad pro-
medio es de 20 a 30 afios, en este
local casitodos son de mi promo-
cién o mayores que yo.

Para atraer a este consumidor
los duefios de este local parecen

Si yo fuera
dueno de esto,
quisiera crecer.
;,COmMo lo haria?
Me parece que
en un caso como
el de Cohiba el
camino no es la
ampliacion sino la
clonacion

haberloestudiadomuybien. Pen-
semos un ratito: ¢Qué espera un
pata de 40 a més afios que quie-
reirseatonear unrato consues-
posay susamigos? Nada del otro
mundo: seguridad, buena musi-
ca, buen servicio, un ambiente
bonito, trago sin bambear, lim-
piezay—sobre todo—un pablico
GCU quevaapasarlabien sin pe-
garsela tranca del sigloy agarrar
abotellazosaalguien.

Detecto una mezcla muy fi-
na de anzuelos y frenos aqui.
No me costé encontrar estacio-
namiento, el cuidacarros se veia
confiable y habia seguridad en
la puerta. Por otro lado, quien
quiera entrar tiene que soltar
20 soles por cabeza sin esperar
nada a cambio; y mis vale que
tenga unareservay que —ain te-

niéndola— llegue temprano. Es
que estoy sentado en un local
de unos 300 m? con una capa-
cidad muy limitada. Esto no es
unhangar.

La decoracién es simpdtica,
la orquesta estd buenisima (aun-
que se toma descansos dema-
siadolargos), el servicio es ama-
ble, la carta de tragos y piqueos
es simple, pero suficiente y los
bafios son limpios. Qué mas se
necesita para tonear tranquilo,
digoyo.

Ojaldqueno se les suba el éxi-
toalacabezayselesocurraam-
pliar el local —pienso-. Yo creo
que se perderialamagia que flota
enesteambiente.

Pero siyo fuera duefio de es-
to, quisiera crecer, y seria licito.
¢Cémo lo haria? Me parece que

enun caso como el del Cohiba el
camino no eslaampliacién sino
laclonacién: replicarla experien-
ciaque hanlogrado construir en
este local, abrir uno en cada zo-
nadela ciudad, en provincias o,
porquéno,en “extrangia”. Esose
puedehacer despacio condinero
propio, o masrapido a través del
franquiciamiento.

La orquesta ya regres6 de su
descanso. Pioloy Anita ya estan
toneando. Jessica estd lindisi-
ma a mi lado y cuando la miro
medice:

—iTe fuiste, chico! ¢En qué
piensas?

—Na’... Que voy a escribir de
esto en mi columna. Pero aho-
ra...jvamo’ a bailar, chica! m
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