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De sabor nacional

Machu Picchu fue un excelente complemento para simbolizar el
mensaje de lagaseosa que apela, casi desde su creacion, aresaltar
los valores, costumbres, comidas y paisajes del Peru.

® EL VALOR DE LA PERUANIDAD COMO PRODUCTO

Y se llama Per...
con p de publicidad

enestecampoes Supermercados
Peruanos (PlazaVeay“Elorgullo
deserperuanos”).

Hernan Chaparro, gerente ge-
neraldelaconsultoraConecta, ve

pelblog PublicidaddMKT

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

¢Qué marca cree que resalta
mejor la peruanidad?

@ EN ESTAS FIESTAS,
LOS ANUNCIANTES
TAMBIEN SE VISTEN

DE ROJO Y BLANCO estodesdeotroanguloydiceque
“en algunos casos es una moda
KATHERINE SUBIRANA ABANTO que habla mas de la desespera-

cién por vender, que de la cons-
trucciéon de unaverdaderaiden-
tidad”. Y afiade ademas que “es
diferente hablar del orgullo de
ser peruano, que es positivo, que

©

Multiples empresas han lanzado spots por
el aniversario patrio, en los que vinculan sus

...Orgullosos de ser Campafa patria
ery, patriay publi-
cidad se escriben

con p. Y durante

el mes de julio, so- L # e s @SB agarrar el argumento ‘cémpra- | marcas al orgullo de ser peruano. ,Cuél es el
bretodoenlosdias meamiynoaotro pais’, porque gue mas le gusta de todos los que ha visto?
finales, estas tres VIVA ademasdeacudiralaconfronta-

‘pes’sejuntan mas que nuncaen 'MAGEN' cién, no ofrece otro valor al pro-

la mayoria de comerciales que Comermales ducto”. Anunciante Gobierno del Perl

por Fiestas Patrias nos invaden. foaégog’ fﬁa

Enestas celebraciones, distintas Oech sIF()e y ' ORGULLOSOS

empresastratandeidentificarsu ;. errey de -2 Pero no siempre han sido las

marca con lo que se supone im- 4 989, Inca 8 Fiestas Patrias un motivo para

plicalaconmemoraciéndetener  Koay Plaza publicitar una marca y no solo

un “Perulibre eindependiente”,  vea, imagenes saludar con un “Feliz dia, Perd”.

porloquevaloresqueresaltanla de Fiestas Arellano opina que hace no mds

unién, el esfuerzo,ladiversidad Patrias de esta deseisafiosqueseaprovechaesta

yelorgullodeser peruanos,son  década. fecha, pues “antes los peruanos

infaltables en los eslogan e ima- teniamos poco de qué sentirnos

cmrom W il BN

genes que consumimos.
Rolando Arellano lo explica
en pocas palabras. El considera
natural quelas marcas se promo-
cionen aludiendo a la peruani-
dad por Fiestas Patrias. “Apelan
alsentidonacional, comoapelan
al carifio materno parael Diade
la Madre. Son pocas las marcas
que usan este gancho de manera
permanente, porque es parte de
suidentidad”, explica.

LAMARCA
Alhablar deidentidad de marca
yperuanidad —no solo en Fiestas
Patrias—vienealacabeza, sindu-
da,IncaKola.Desdeladécadade
los 60 se convirtid en la “bebida
de sabornacional”yen 1989 pa-
soaser “el sabor quenosune”.
Diceellibro“Historiadelapu-
blicidad enel Peri” que unaspec-
toimportante que contribuyé al
liderazgo de IncaKola fuelaaso-
ciacién conloperuano. “Desdeel
criolloespectaculodecaballosde
paso, ylamarinerahasta el cebi-
che,einclusohastaconlacomida
chinaadministrada porlacomu-
nidad asiaticainmigrante, quela
haadoptado comosuya”.
Arellano recuerda que otra
marca que apelaba ala peruani-
dad ensuidentidad eraWong,y
que quien estd tomando su lugar

Y

orgullosos. Pertl era sinénimo
deinflaciényterrorismo. Pocoa
pocohanaumentadolos motivos
parasentirnosmejordeserperua-
nosyparaquelasempresasanun-
cienquetambiénestanorgullosas
deinvertirenelPerti”.
Chaparroledalarazényafa-
de que “el Pert esun pais que ha
crecidoenlosultimosafiosyesto
generaunorgulloquesetraduce
también en la publicidad con la
queelpublicoseidentificacon fa-
cilidad, ysobretodoenproductos

|® 60~

Alan si cumple

Preguntamos lo que opinan los comentaris-
tas del blog respecto de la Ultima campafa
del Gobierno que esta en el aire. Estos fueron
algunos de sus puntos de vista.

SOBRE LA CAMPANA DEL GOBIERNO
¢Quéesloque opinan?
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Publicista (www.cafetaipa.com)

ASi FUERON.
Anuncios de
Fiestas Patrias
el 28/7/1921

De los pocos anuncios publi-
cados en EI Comercio por los
100 afios de laindependencia
patria, destacan estos dos.

La National Paper & Type
Company muestra un mapa
- del Perd queincluye alapro-
vincia de Arica, cuando aun se
esperaba que estaretornara
al seno patrio, y felicita al Perd
porlafecha. Elanunciodela
Importadora Nitumori, por su
lado, solollamaalacomprade
souvenir por el Centenario.

Ahora es comiin
que las empresas
coloquen anuncios

saludando
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a los peruanos por
las Fiestas Patrias,
pero antes no lo
era tanto.
primer centenario
de la independencia
fueron pocos los
anunciantes de
este Diario cuya
publicidad hiciera
referencia a dicha
fecha.

EUSEBIO
al Peruy

Para el

LEsilo que buscaes que se conozcan los
avances del Gobierno, no es un mal spot”.
ANGEL DELGADO

£ £ Desacertado lanzar un comercial después
delode Bagua, que desacredito al Gobierno.
Eso solo indica que estan desesperados”.

£ ELoultimo que debe hacer el presidente es
admitir sus errores: eso dejaunahuellaenla
mente de los que lo escuchan. Dejar pasar el
tiempo es lo mejor para que lagente se olvide”.
DR.C. THORPE

@ » ZONABLOGS

Veay comente estos spots en Publicidad & MKT:

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

Milton Vela l Y

ELESPECIALISTA

Publicidad con guitarray cajén

nFiestasPatriaslapublici-
E dadsuelevestirsederojoy

blancoaprovechandoque
losperuanossellenandeorgullo
y vacian sus bolsillos. Liquida-
ciones, cierrapuertas, oportu-
nidades tnicas, son muchos
los términos que se repiten con
mayor frecuencia cada mes de
julio con la esperanza de lograr

Sinembargo, lapublicidad no
llamaralaatencién porel mensa-
jequenosvenda, amenosquela
palabra “descuento” esté inclui-
da.Estoesbuenoparaincremen-
tarelvolumen de ventas, perono
necesariamente para las mar-
cas. Vender mas puede ser po-
sitivo en la coyuntura, pero que
nuestro producto sea percibido

£ EQuenuestro
producto sea percibido
como compatriotaesun
logro que tomatiempo,
pero cuyos beneficios se
gozantodoelano L}

ta” esunlogro que toma tiempo,
pero cuyos beneficios se gozan
todoelafio.

Al margen de Inca Kola, hay
otras que tomaron la peruani-
dad no como pretexto, sino co-
mo razon de ser. La pionera fue
Sapolio, luego Wong y no debe-
mosolvidaraBembos, conun po-
sicionamientoperuanotanpode-
roso que lallevd al liderazgo en
su categoriay que en los ultimos
tiempos ni el mismo Pasquale
Hermanos—unaidea de Gastén

Losafios pasanyhaymasmar-
cas constantes en su posiciona-
mientode peruanidad. Paraellas
el28dejulionoeseltinicomotivo
para“cantar el himno”, lo cantan
siempre. Podemos pensar en cer-
veza Cristal, por ejemplo, o mds
aunenBackusque,independien-
temente de pertenecer a capita-
les extranjeros, es percibidaenel
mercado junto a todas sus cerve-
zascomounamarcadelacasa,ahi
reside el éxito cuando enfrentaa
Ambev. El casode pinturas Tekno

cevariosmesesestaconsucampa-
fia“los colores del Perti” tan bien
realizaday fuertemente pautea-
da que probablemente desplace
a Anypsa, que fue la primera en
pintarsederojoyblanco.

Enfin, la peruanidad esta tan
vigente ahora, que ya debe ha-
ber un posicionamiento asocia-
do a ella en una marca de cada
categoria. Comunicar con este
preciado activo, y en el mes pa-
trio, favorece muchisimoalapu-
blicidad, porque el mercadovive

picosenlasventas. comoamigo y hasta “compatrio- Acurio—-pudo enfrentar. esmuyinteresante, puestoqueha-  consumonacionalismo. m
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