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LA PUBLICIDAD

PROM-PERU HA ELABORADO UN INTENSO TRABAJO POR POSICIONAR LA OFERTA TURISTICA DEL
PERU. TRAS ESE ESFUERZO, LLEGO LA RECOMPENSA: EL. PUBLICITY, UNA FORMA DE PUBLICIDAD
SIN FINES DE LUCRO QUE TAMBIEN PODRIA CONTRIBUIR CON FORJAR UNA MARCA PAIS

iGracias, Machu Picchu!

Escribe

LUIS FELIPE GAMARRA
llustracién .
CARLOS RAMIREZ

El “publicity”, en términos
de comunicacién, es como
la magia. Representa la
forma mas sutil, gratuitay
favorable dela publicidad.
Es, al final de una campa-
fiaen la que sudamos has-
ta vapor, la manifestacion
mas positiva de la comu-
nicacién: el publicitynoes
publicidad. Es una mani-
festacién de la verdad. En
otras palabras, una afirma-
ci6n sin fines de lucro de
ese concepto que nos costd
miles dedélares en campa-
fiasde posicionamiento. El
mejor ejemplo para expli-
car la belleza del publicity
es Machu Picchu, tras ha-
berse integrado al selecto
grupo que componen las
maravillas delmundo.

Afines del 2007, 1a ciu-
dadela de los incas ocupd
un lugar entre los monu-
mentos mas imponentes
de la arquitectura. Prom-
Pert, el departamento de
marketing de turismo del
ministerio de Comercio
Exteriory Turismo, ejecu-
téunalaborinfatigable por
difundir la campafia Vota
por Machu Picchu. Inclu-
so desarroll6 interesantes
aplicaciones en Internet
para facilitar la votacién:
desde sitios web hasta bo-
tonesy banners.

El resultado: Cameron
Diaz grab6é un documen-
tal en Machu Picchu para
Nat Geo, History Channel
desentrafié los secretos
del imperio inca, Disco-
very Channel celebra sus
25 afios regalando pasajes
para Machu Picchu, y Tra-
vel & Living le dedica ho-
ras de su programacion a
revelar el misticismo del
ombligo del mundo a pa-
rejas en busca de destinos
para su luna de miel. Sin

contar las decenas de es-
trellas de Hollywood que
han arribado hasta el ae-
ropuerto Velasco Astete
del Cusco. ¢Qué diferen-
cia existe entre este carga-
montén de publicity y todo
elquesedesarrolloen1913,
después de quela National
Geographic Society le de-
dicara una de sus expedi-
cionesalaciudadinca? La
cantidad de medios de co-
municacién.

Desde el cable hasta
You Tube, todos han vis-

‘ La
pregunta

deberia
ser: ¢cOmo
podriamos

arrastrar este

publicity a la
marca Peru?”

to a Owen Wilson sobre-
ponerse a dos intentos de
suicidio en el alejado pe-
ro reconfortante pobla-
do de Aguas Calientes, al
pie de la montafia Machu
Picchu.

Sinembargo, a pesarde
estapublicidad gratuita, de
indole global, en canales
que gozandetoda credibili-
dad, existe un debate entre
los académicos dela publi-
cidad: porunlado, los que
senalan que Machu Picchu
noesel Pert, yporlotanto,

no podemos centralizar la
marca pais sobre el pasa-
do inca. Por otro, los que
opinan que el mundo nos
conoce —para bien o para
mal- como el pais donde
queda Machu Picchu, no
alrevés. La pregunta debe-
ria ser: ¢como podriamos
arrastrar este publicityala
marca Pert? Porque, cada
vezque Nat Geo, Discovery
Channel o History Cha-
nnel hablaban de Machu
Picchu, ninguno, salvo lo
necesario, hablaban de Li-

ma, balnearios o anexos.
Pero seria mentir sino de-
cimos de qué més hablan,
ademas de Machu Picchu:
la gastronomia, esa que va
ganando adeptos en el Pe-
riytodo el mundo.

JAcasoserdlaclave para
construirlazos entre el pa-
sado, el presente, y lo que
podria ser el futuro? Ojalg,
para que la mano magica
del publicity siga ejecutan-
doesesilencioso pero efec-
tivotrabajo: ponernosenla
miradel planeta.



