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€ESPECIAL : Marcas 2009

“Somos un piloto de

ENTREVISTA ER

LOS PUBLICISTAS QUE
CIUDAD DE AMSTERDAMN
PODRIAN APOYARSE EN

COMO LA GASTROI

FOormula 1 enun Tico”

Escribe LUIS FELIPE
GAMARRA
Fotos LESLIE SEARLES

llos son limefios,
pero les tocé escri-
bir el himno Ams-

terdam. Como publicistas
Erick GalvanyJosé Miguel
Rivera trabajaron la cam-
pafia “I Love Amsterdam”,
que genero la simpatia de
muchas empresas por
invertir en la capital de los
Paises Bajos. De regreso,
enel Pert, Galvin y Rivera
opinan sobre lo que debe-
riaserlaplataformadeuna
marca pais para potenciar
alas marcas peruanas.

¢Qué creen que se necesi-
tariaparaejecutaruna cam-
pana para el Peru?

JMR: Necesitarias ir mas
alli de Machu Picchu.
Necesitarias hablar de sus
ventajas geograficas, (cen-
tro de conexiones aéreo y
maritimonatural),elgrado
deinversion, la seguridad
juridica para invertir, la
alta calidad de profesiona-
les (a precios por debajo
del promedio internacio-
nal) ymucho mas.

Hace poco Prom-Perticon-
voco a las agencias a una
licitacion publica para
desarrollar una estrategia
de marca pais. ¢{Ustedes
participaron?

EG: Quisimos hacerlo,
pero desistimos al saber

que solo pretendian de-
sarrollar la marca pais
con un presupuesto de
US$600.000. Nosotros
parahacer la campafia pa-
ra Amsterdam utilizamos
el triple y Amsterdam es
solouna ciudad. Australia
utiliza US$10 millones so-
lo en un afio para manteni-
miento de la campafia. ¢Y
nosotrossolo US$600.000
paraunlanzamiento?

¢{Qué mas necesitarian,
ademas de dinero, para
hacer unaverdadera estra-
tegia de marca pais?

EG: Compromiso. En Ho-
landa tuvimos la oportuni-
dad deverdecercaa Rubén
Blades, que llegb a cantar
a una pequefa discoteca.
Pero Blades no fue a can-
tar. Fue de gira por toda
Europa para promocionar
a Panama como destino,
patrocinado por el Gobier-
no de ese pais. Ese tipo de
esfuerzo es fundamental.
JMR: Aqui se gasta mucho
por firmar tratados, por se-
llar acuerdos comerciales,
pero si nadie nos conoce
10 nos van a comprar na-
da. El Perti es como un pi-
loto de Féormula 1 con un
Tico. Si quieres competir
en el campeonato mundial
novasamanejarconunes-
carabajo.

¢{Qué podrian hacer las
marcas peruanas para
potenciar lamarca pais?

EG: Creo que esmasloque
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[EL SECRETO DE M
EXITO] LA LLEGADA DEL
‘RETAIL’ A PROVINCIAS
ESTA POTENCIANDO LA
COMPETENCIA ENTRE
LAS MARCAS. MACHU
PICCHU COMO ANCLA ES
CLAVE, PERO SE DEBEN
DESARROLLAR MAS
ELEMENTOS PARA HACER
UNA MARCA PAIS.

podria hacer el pais por las
marcaslocales. El Pert tie-
ne todos los atributos para
que las marcas se le cuel-
guen. El Pertthacambiado
muchisimo enlos tiltimos
afos, el tema gastroné-
mico ahora es muy fuerte.
JMR: Estamos mas orgu-
llosos de ser peruanos que
antes. Las empresas debe-
rian apoyar a Prom-Per,
porque el Gobierno no
tiene dinero. Empezar por
las empresas de turismo,
las de gastronomia, para
que sea una asociaciéon en
laque ambas partes ganen.
Mas tarde, podrian entrar
otros sectores.

¢{Qué tanto le importa al
mundo que unamarca diga
“Hecho en el Peru”?

EG: La gastronomia, por
ejemplo, recién se estd ha-
ciendo conocida. Estamos
en el proceso de hacernos
de un nombre. Por ejem-
plo, en Holanda, hay espa-
rragos muy buenos, pero
respetan mucho el espa-
rrago peruano. Quiza ese
es el camino para que mas
tarde salgan marcas de es-
parrago peruano, que em-
pezaron apoyandose en la
calidad dela marca pais.

Para ser marketeros con
nosotros mismos debe-
riamos primero creer en
nuestro producto. ¢Qué
tan convencidos estamos
de que el Peru es un gran
producto?

JMR: No nos aceptamos a
nosotros mismos. El Perti
eschichaylimonada, el ce-
biche, con camote, choclo,
pescado, cebolla y aji. Ese
‘mix’ le da sabor. Pero no
lo asumimos. Como mar-
canos falta contenido. Esa
falta deidentidad serefleja
muchas veces en las estra-
tegias de comunicacién de
las empresas.

¢ElPeru podria convertirse
enuna ‘lovemark’?

EG: Para enamorarte de
una persona primero tie-
nes que conocerla. En el
Per(i ya estamos sobresa-
turados de publicidad del
pais. Ya sabemos que el
Pert es lo maximo, que la
comida es riquisima, aho-
ra debemos decirselo al
mundo, pero bien, no timi-
damente.

Lima se elevo dos puntos
en el ranking de América
Economiacomo laséptima
ciudad para hacer nego-
cios. ¢(Eso significa que
estamos haciendo unbuen
trabajo de promocion?

JMR: No, porque estamos
pésimo en traficoy segu-
ridad. El turista se infor-
ma mucho por Internet
paravisitar un pais. Den-
tro de poco vendran dos
amigos publicistas de
Holanda, porque yo les
he recomendado el Per1,
peroellos yahanleido en
Internet que en el pais se
robanlas maletas, asaltan
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