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® LAS LEYENDAS, LAS MARCAS Y LA RENTABILIDAD

Los reyes nunca mueren

@ DESPUES DE 32
ANOS DE DEJAR SU
MITICA CAPA, ELVIS
—EL REY- AUN MENEA
LAS CADERAS

LUIS FELIPE GAMARRA

esde que la publi-

cidad existe co-

modisciplina, las

marcas han bus-

cado celebrida-
des para convertir a fanaticos
en consumidores. Las marcas
hanbuscadoapoderarsedeese
carismaque desprendenlases-
trellas, porque en el fondoellas
también quieren convertirse
en celebridades. Pero existen
marcasqueaspiranadarun pa-
somas, paralas quelas celebri-
dades de modanosonsuficien-
tes. Ellas necesitan iconos cul-
turales que sigan, incluso des-
puésde sumuerte, motivando
el corazén de las personas.

NO ESTAN MUERTOS
ComodijoLennon: “Antesde El-
vis,nohabianada”. Elvis Presley,
elRey del Rock & Roll, es un mi-
toquesigue dandodividendosa
través del marketing y la publi-
cidad. Segtin larevista “Forbes”,
lamarca Elvis Presley encabeza
lalista de celebridades muertas
con mayor productividad en el
mercado delapublicidad. Enel
2007 la marca facturé US$49
millones. En el 2008 los ingre-
sos se elevaron a US$52 millo-
nes. Lafirma que administralos
ingresos del Rey se llama Elvis
Presley Enterprises, asentada
en Memphis, que hasta hace
poco eradirigida por Lisa Marie
Presley, lahija.

ElRey hallegado a bautizar
consunombredesde chocolates
hastaunalinea entera de motos
de Harley-Davidsony guitarras
Martin. Segin “The Washington
Post”, solounaideade 50 logra
convertirse en un producto con
el sello Elvis, porque antes de
formar parte de la familia més
querida de Graceland, se de-
ben cumplir decenas de requisi-
tosde calidad yresponsabilidad
social. Pero mas alla de los pro-
ductos con su nombre, existen
campaiias de publicidad que se
inspiraron en él. Desde marcas
clasicas como Levi’s, Energizer,
Audi, Samsung y Honda, has-
tamdas modernas como Lipton,

D ELESPECIALISTA

La altima campaha

Esta eslaimagen que identificabala publicidad de laque seriala

dltima gira del Rey del Pop, entre 1992y 1993, enlaque se presentaa

ese Michael Jackson que todos extraiaremos.
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Fueron fuente de inspiracion paralapublicidad

HONGOCID. Los pasos de Jackson inspiraron este spot.
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En 1984 Jackson
firmé por US$5
millones con
Pepsi, un monto
entonces inesperado
en la industria,
que convencio
a las estrellas a
incursionar en la
publicidad. Dice el
mito que en uno de
esos spots Jackson
se quemo el rostro,
motivo por el que
habria tenido que
someterse a diversas
operaciones

Publicista

Robby Ralston

Nike, iPod y iTunes. Incluso El
Comercio, en sucampafia para
sus Clasificados, se rindio al rit-
modeltnicorey.

REY,PERO DEL POP

Lasemana pasadanos dejé otra
leyenda: Michael Jackson, el
Reydel Pop, cuyaimagen estuvo
vinculadaalapublicidad desdela
década delossetenta, en que fil-
mo un grupo de comerciales pa-
raelmodelodemotocicletaLove,
de Suzuki. Mastardellegaronlos
afiosdePepsi (Next Generation),
que, segun algunos analistas de
la publicidad, hizo tambalear
durante los ochenta al gigante
delasbebidas: Coca-Cola. Sule-
gado, asicomoel deElvis, seguira
inspirandoamaneradehomena-
jecampafiasde publicidad.

ENERGIZER. Este divertido spot es de fines de los 80.
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EL COMERCIO. El decano también se movid a su ritmo.

COSASDEREYES

En 1972 Elvis dijo una frase que
podriahaberleservidode d&nimo
almenordelosJacksonFive: “La
imagen es una cosay el ser hu-
mano otra. Es muy dificil vivir
como unaimagen”. La semana
pasada, bajo el titulo “El lo sa-
bia”,1a hijadel Rey (y ex esposa
de Jackson) escribié un posten
su blog en My Space en el que
sefialé que Jackson le dijo que
moriria tal como supadre. Para
ella, este 25 de junio serd igual
queel16deagostode1977. m
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Vealos spotsen Publicidad & MKT:

» http://blogs.elcomercio.com.pe/
publicidadymkt/
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La hora era oro

ACORDE CON LA REVOLUCION DIGITAL, ELBLOG
BUSCARECOGER SU OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD

Marketing sostenible

JAIME
MONTESINOS,
escritor de
libros sobre
management

y marketing,
director del
Instituto
Peruano de
Marketing.

Entrevistamos a Jaime Montesinos, quien
ademas de dirigir el IPM ha escrito los libros
“24 leyes del marketing practico en el Peru”,
“Coémo aplicar el marketing en el Pert” y “To-
dodependedeti”. Tras los tragicos sucesos
en Bagua, le preguntamos si el desarrollo de
la selva necesita una mirada desde la discipli-
na del marketing. Montesinos sefal6 que si.

¢Qué opina de los ultimos
spots de la semana?

Anunciante, Movistar Agencia, Y&R

Adiés a las estrellas |40~

Como respuesta a la campana de Claro, en
la que le quitaron al grupo Libido, Movistar
responde que no necesitan de estrellas para
las nuevas promociones de la marca.

Anunciante, Interbank Agencia, JNVT
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El Interbank, ademas de cambiar de imagen,
reafirma el concepto que la empresa parece
que lleva mas alla de su eslogan que lanzaron el
2007: el tiempo vale mas que el dinero.
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Veay comente estos spots en Publicidad & MKT:

» http://blogs.elcomercio.com.pe/publicidadymkt/

Malabarismo con fuego

sar celebridades en
publicidad es una gran
tentacién y un arma de

doble filo. Alusar una como por-
tavoz de nuestra marca lo que
esperamos es un endoso de sim-
patias:sieres fan’de GianMarco,
yestedemuestraquees fan’demi
marca, sera ldgico que se dé eso
quedicen que “losamigos de mis
amigossonmisamigos”, ;no?

Y si se da. Obviamente no al
100% —porque el consumidor
sabequedetrasexisteun granne-
gocio—, perosifunciona, yporeso
resultatantentadorusaruname-
gaestrella, sobre todo cuando tu
marca es nueva, poco conocida,
onohalogradoporsisolaintere-
saraunpublico considerable. En
estaposiciénusamosunacelebri-
dad conlasecreta esperanzade

queellanosabraalgunaspuertas
quenohemospodidoabrirhasta
elmomento.

El caso de Pepsi es uno de los
mas clasicos. Yo recuerdo muy
bien su campaiia con Pelé: “Mira
quién toma Pepsi hoy”. El men-
saje era evidente: tu idolo to-
ma Pepsi, dale ti también una
chance. Y de Pelé en los setenta
pasaron a usar varios artistas jo-

venes enlos ochenta, entre ellos
Michael J. Fox, Madonna y Mi-
chael Jackson, con quien hizo
unalargayfructiferaalianza.
Nikeesotramarcaadictaalos
‘celebrities’. Se hizo famosa con
MagicJohnsonyhastael diade
hoyutilizaalasmayoresestrellas
decadadeporte enel que decide
participar. Asi que nadie puede
decirque el temano funciona; es
uncamino caro, perosise traba-
jabien, daresultados. Esosi: uno
puedechamuscarse. Porquelode
Nike yJohnson camind bastante

bien hasta que le detectaron en
el VIH. Y lo de Pepsi y Jackson
fueun golazo, hastaque Michael
se comenzd a poner mas y mas
freak. Sin mencionar los escan-
dalosporabusoinfantil.

Y miren solamente lo que le
hizo el grupo Libido a Movistar,
al “transfugarse” publicamente
aClaro, uncasointeresante este.
Yo escuché amis hijas comentar:
“;Quéfeo! jEsonosehace!”. ; Se-
ra que Claroignoré el idealismo
delajuventudyMovistarestd ga-
nandoconlajugada?

Me tocd muchas veces usar li-
deres de opinidn para apoyar a
las marcas de mis clientes, pero
nunca un problema asi. Pensan-
doalrespecto,loque nosmantu-
vo asalvo fue que siempre les di-
mos un uso tactico a las celebri-
dades, usandolas solo como un
apoyo a la imagen de la marca.
Intuitivamente nunca dejamos
que laimagen de las marcas lle-
garaadepender de una estrella
quees—pornaturaleza—unabola
defuegocelestial: brillante, mag-
néticaeincontrolable. m
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