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Introduccion

Los Premios EFFIE Perd son organizados por Conep Perl e Ipsos Apoyo
Opinion y Mercado y se vienen entregando en el pais desde el afio 1996.
Los Premios EFFIE Perl centran su atencién en el aporte de las campanas

publicitarias a los resultados logrados en la puesta en marcha de las
estrategias de la empresa. Estos premios constituyen un reconocimiento
al desarrollo de las actividades de marketing de empresas exitosas en
nuestro medio.

La Universidad del Pacifico, en su rol de auspiciador académico del
concurso, esta interesada en publicar y difundir los casos ganadores
de los Premios EFFIE Pert y de las Grandes Marcas a través de
i una publicacién anual, la misma que cuenta con la autorizacion
i de Conep Peru e Ipsos Apoyo Opinion y Mercado. La Universidad
pretende, de esta manera, contribuir con la formacién de mejores
profesionales en marketing y publicidad, y reconocer la efectividad
de las organizaciones locales en el logro de sus objetivos en un
ambiente muy competitivo.

. El presente texto forma parte de las publicaciones que edita la
! Universidad del Pacifico. La primera edicién de la coleccién EFFIE !
i salio en marzo del afio 2000. Esta publicacion persigue, entre §
i otros fines, la difusién en los &mbitos académico y empresarial de
| iniciativas empresariales valiosas, con el propésito de que estas
sirvan de ejemplo y estimulen mas practicas exitosas que redunden
en el bien del pafs. Asimismo, se pretende proporcionar informacion |
complementaria que sirva de material didactico para la discusionen |
el desarrollo de los cursos de Marketing que se imparten en las !
distintas universidades y centros educativos a nivel nacional. }

i Para la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad !
del Pacifico es grato presentar esta publicacion sobre los casos
ganadores de los Premios EFFIE Perti 2012, los cuales han sido !
elaborados por profesores y alumnos de nuestra casa de estudios. |
Para la elaboracion de los casos, se trabajé con la informacion que !
las empresas y las agencias publicitarias ganadoras entregaron a
la organizacién EFFIE Perl. Se entrevisté a los actores de los casos
y se utilizé de manera directa la informacién de los documentos
de Conep e Ipsos Apoyo Opinion y Mercado, en especial en lo

otorgados en distintas |
categorias, establecidas
dependiendo del
producto o servicio o '
los fines de la campana
en analisis”. :
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I Premios EFFIE Perti 2012

gue concierne a las campanas publicitarias. Ademas, se hizo una
revision de la informacién de otras fuentes como, por ejemplo:
diarios, revistas y las paginas web de las empresas.

Deseo expresar mi agradecimiento a todas las personas e
instituciones que apoyaron el proyecto de los casos ganadores de
los Premios EFFIE Perd. A los comités organizadores de los Premios
EFFIE Perd 2012 y en especial a Alfredo Torres y a Flavia Maggi,
que nos brindaron el apoyo para la elaboracion de la presente
coleccion de casos; a la Facultad de Ciencias Empresariales, al
Comité Editorial y al Centro de Investigacion de la Universidad del
Pacifico (CIUP), por las facilidades brindadas para el desarrollo del
presente proyecto; a la Unidad de Biblioteca, por el apoyo brindado
en la revision de documentos y fuentes de informacién secundaria;
a nuestro asistente Alvaro Flores, por su apoyo en la elaboracién del
documento; y a la Sra. Patricia Sabroso, por su colaboracion en la
impresion del documento final.

Editor




Los Premios EFFIE Peru

Durante las ultimas cuatro décadas, la American Marketing Association /
NY (AMA/NY) ha venido otorgando los Premios EFFIE (marca registrada
por AMA/NY), los mismos que representan el maximo reconocimiento
profesional a la contribucion de la publicidad a los objetivos comerciales.

Estos premios se entregan a los mejores y mas productivos equipos de
trabajo anunciante-agencia que han sido capaces de exhibir y demostrar
notables resultados como producto de su gestion de marketing y publicidad.

“Los EFFIE Awards |
han sido otorgados o
por mas de 30 afos
por la American ;
Marketing Association.
Actualmente, se
entregan en 34 paises”. :

A lo largo de los afios, los Premios EFFIE han representado el éxito
alcanzado por las diversas entidades participantes en cuanto a
generacion de ventas, participacion de mercado y creacién de
marcas, llegando a ser hoy sinénimo de éxito comercial.

En la actualidad, el EFFIE se encuentra en méas de 30 paises, como
es el caso de Alemania, Austria, Bélgica, Chile, China, Ecuador, El
Salvador, Eslovaquia, Eslovenia, Estados Unidos, Finlandia, Francia,
Grecia, Guatemala, Holanda, Hong Kong, Hungria, India, Islandia,
Israel, México, Nueva Zelanda, Perd, Polonia, Republica Checa,
Rumania, Rusia, Singapur, Suiza, Turquia y Ucrania.

Los Premios EFFIE Peru

Los EFFIE Per( vienen organizandose en el Perl cada afio desde
1996 y constituyen la Unica instancia profesional de evaluacion
del méarketing y publicidad que se aplica en nuestro medio, que
busca destacar la contribucion de las campafias publicitarias a los
resultados obtenidos por las estrategias de marketing de las que
forman parte.

Categorias

Los Premios EFFIE Pert consideran las siguientes categorias’:

1. Productos de cualquier tipo: incluyendo bienes durables
e industriales y exceptuando alimentos y bebidas.

' Fuente: EFFIE Awards. Obtenido el 3 de enero de 2009 de <http://Awww.ipsos-
apoyo.com.pe/extranet/effieperu/html/main>.

~
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2. Alimentos y bebidas: participan bebidas alcohélicas y no alcohdlicas,
productos alimenticios en general.

3. Servicios: para campanas de telecomunicaciones, servicios basicos
(luz, agua, gas), servicios educativos y servicios no financieros en
general.

4. Servicios financieros: para campafas de bancos, companias de
seguros, AFP, servicios financieros en general.

5. Comercios: para campafas de establecimientos comerciales, tales
como supermercados, tiendas por departamento, cadenas de
farmacias, centros comerciales, cadenas de restaurantes, etc.

6. Lanzamiento de productos: nuevas marcas de productos que se
introducen por primera vez al mercado y que no constituyen una
extension de linea.

7. Lanzamiento de servicios: nuevas marcas de servicios que se
introducen por primera vez al mercado y que no constituyen una
extension de linea.

8. Promociones: situaciones en la que la oferta del producto o servicio
va acompanada de un beneficio adicional especifico por un periodo
determinado.

9. Bajo presupuesto: cuya inversion total sea menor de S/. 200.000
(neto en medios; no incluye produccién de piezas ni comisiones).

10. Imagen corporativa: para campafias de publicidad institucional.

11. Medios de comunicacién: para campanas de publicidad de medios
de comunicaciéon como TV, radios, prensa, paneles, etc., asi como
marcas de programas de television, marcas de programas de radio,
suplementos de prensa, Internet, via publica.

12. Fines no comerciales: bien social o campafia de utilidad publica,
excluidas las campafias politicas.

Para cada una de estas categorias se otorgan dos premios EFFIE: oro para el
primer lugar y plata para el segundo lugar. Los premios son entregados al
anunciante y a la agencia ganadores en cada una de las categorias, y para el
primer y segundo lugar. Ademads, se entrega un premio especial —el Gran EFFIE-
para el mejor caso entre los ganadores de oro de las diferentes categorias.

Grandes Marcas

Antecedentes

El Marketing Hall of Fame, establecido por la American Marketing Association
New York (AMA/NY) en el afio 1993, permite que cada afo se incorporen
dos importantes marcas: la marca clasica y la marca moderna. En la categoria
“Classic Brands” (grandes marcas o marcas clasicas) de nivel internacional, se
encuentran: Coca Cola, Campbell's Soup, McDonald’s, The Walt Disney Co.,
Marlboro, Budweiser, Kodak y Barbie. En la categoria “Current Brands” (marcas
comunes o marcas modernas) se encuentran: Apple, Federal Express, Nike, MTV,
Absolut, Saturn, Nickelodeon y Virgin Atlantic.

En Latinoamérica, este proyecto recibe el nombre de “Grandes Marcas” y esta
bajo la licencia de AMA/NY. En el caso del Perd, el Proyecto Grandes Marcas,
establecido desde el afio 1999, forma parte de los Premios EFFIE y tiene como
proposito reconocer el valor y la trayectoria de marcas importantes en el
desarrollo del marketing en nuestro medio. Para su ejecucion se tiene como
referencia el Marketing Hall of Fame instaurado por AMA/NY.



Categorias
Existen dos categorias de premios, que estan en funcion de la antigiedad de la marca:
— Gran marca clasica: la marca que ha gozado de un éxito de marketing sostenido durante

mas de 15 afos.
— Gran marca moderna: la marca que ha gozado de éxito por lo menos durante 3 afios.






Imagen corporativa

PREMIO GRAN EFFIE

Caso: Marca Pert

Campaiia: Lanzamiento de la Marca Pert al mercado interno

Anunciante: PromPeru
Agencia: Young & Rubicam

AUl
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CASO:
MARCA PERU

Categoria: Imagen corporativa
Premio: Gran EFFIE

Elaborado por: Gina Pipoli
Con la colaboracion de: Gabriela Salinas

1. Resumen del caso

Hoy en dia, los paises compiten entre si para atraer la atencion del comercio internacional, los turistas
e inversionistas, e incrementar asi el flujo de divisas al pafs. Para cumplir este objetivo, se debe lograr
diferenciarse en los mercados internacionales y, de esta manera, ganar la preferencia del consumidor a
través de su ventaja competitiva, la cual constituye su fuente de diferenciacion.

En la tltima década, el Pert ha venido promocionandose en el extranjero mediante diversas estrategias
gue implicaban la utilizacion de diferentes marcas, como la turistica. Sin embargo, el presupuesto del
que disponia cada una de estas marcas no era muy elevado, por lo que el impacto que se obtenia era
reducido y no sostenible. Es en este contexto que se plante6 desarrollar una nueva estrategia de Marca
Pais, la cual deberfa fungir de instrumento de levantamiento de la autoestima nacional al mismo tiempo
que consolidaba la ventaja competitiva del pais. Asi, el desarrollo técnico de la Marca Pert pasé por un
largo proceso que implicé la generaciéon de muchos consensos y evaluaciones de los sectores publicoy
privado, para que pudiera ser exitoso en el momento de su lanzamiento.

Asi, al lanzarse la Marca Peru esta contd con criticas positivas en el mundo de los disefiadores graficos
y la publicidad, lo que le valié un premio internacional a su disefio y sistema de identidad. Sin embargo,
para que esta fuera totalmente exitosa, debia contar con la adhesion de sus ciudadanos, es decir, que
la hicieran suya. Por ello, en el Pert, el 5 de mayo de 2011 se lanzd la campafa nacional “Marca Pafs
Pert” con una pieza publicitaria de larga duracién sin precedentes (documental de 15 minutos), la cual
fue viralizada en Internet y fue conocida como “Pert, Nebraska”.

El éxito de este documental no se hizo esperar, y su impacto cumplié con el objetivo de reforzar la
autoestima nacional. De acuerdo con un estudio de Ipsos Apoyo, la Marca Perd es reconocida por
el 66% de los peruanos y genera sentimientos de orgullo, alegria e identidad al ser vista como un
elemento promotor del turismo, las exportaciones y las inversiones; todo lo cual le daba soporte a la
promesa de marca y la preparaba para la campafa publicitaria internacional.

2. Analisis del sector

El caso de la Marca Pert se desarrolla tanto en el ambito nacional como en el internacional, y se
caracteriza por estar basado y regido por las percepciones, asociaciones y el grado de familiaridad de
las personas que interactuarian con la marca, tanto dentro del pais como en el extranjero.

Para el Peru, el trabajar una nueva marca implicaba el desafio de destacar entre los demaés paises para
lograr obtener la preferencia del consumidor. Esto se lograria mediante la definicion clara de una
promesa de marca que les permitiera lograr sus tres objetivos fundamentales: atraer turistas, fomentar

—_
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las inversiones y promover las exportaciones. Una marca pais fuerte constituia el punto de partida de
una buena ventaja competitiva para lograr una buena recordacion del publico objetivo.

2.1 Principales competidores

Debido a que la Marca Pert fue concebida como un paraguas para potenciar el turismo, las exportaciones
y las inversiones, contaba con competidores de diversa indole.

En lo referente al turismo, los principales paises con los que compite el Perd son: Brasil, Argentina,
Colombia, Chile y Ecuador, asi como los paises con una oferta turistica similar en lo referente a su
pasado histérico. Entre estos se encuentran fundamentalmente México, Egipto y Grecia. En lo
que respecta a las exportaciones, uno de sus principales competidores era China, en el caso de los
esparragos y confecciones, y Colombia, en el caso del café; mientras que para las inversiones, sus
principales competidores eran paises como Chile, Colombia y Brasil.

2.2 Principales proveedores

Para este caso en particular, dado que esta estrategia se enmarca en el ambito del méarketing de lugares
o0 paises, los principales proveedores eran los peruanos y sus representantes mas emblematicos; es decir,
las empresas peruanas y sus gremios, las principales lovemarks nacionales, asi como los estamentos
relevantes del Estado.

3. La empresa: PromPeru
3.1 Historia

Dadas las particularidades de esta marca, la empresa esta representada en este caso por una institucion
del Estado cuyo objetivo principal constituye la promocion del Peru. Esta es PromPerU, cuya historia esta
determinada por tres importantes acontecimientos:

»  Afo 2007: se produjo la fusidon entre lo que en ese entonces era PromPeru (entidad estatal
orientada a promover el turismo) y Prompex (entidad estatal orientada a promover las
exportaciones), creandose Direcciones de Promocion del Turismo y de Exportaciones,
ademds de una Secretaria General que tendria servicios transversales que permitirian
trabajar conjuntamente los dos sectores.

» Afo 2009: en el mes de julio se inici6 el desarrollo técnico de la Marca Pert desde la
Direccién de Promocion del Turismo, con la ayuda de la Direccién de Promocion de las
Exportaciones, Mincetur, Proinversién y RR. EE.

» Ao 2010: en el mes de diciembre, una vez que la marca ya habia sido desarrollada,
validada y aprobada, se establecio la Direccion de Promocién de Imagen Pais, cuya principal
tarea consistiria en el lanzamiento y gestion de la Marca Perd.

3.2 Situacién actual

Dada su importancia, PromPeru se encuentra en un proceso de permanente evolucién para poder
enfrentar el desafio de administrar las oficinas comerciales extranjeras, que anteriormente se
encontraban bajo la responsabilidad del Ministerio de Relaciones Exteriores.

3.2.1 Visién y mision

Vision

"PromPeru es la entidad lider, promotora del turismo y las exportaciones peruanas, que con eficiencia
y eficacia posiciona la marca e imagen del Pert a nivel internacional”.



Mision

“Posicionar al Pert en el mundo a través de la promocién de su imagen, sus destinos turisticos y sus
productos de exportacion con valor agregado, contribuyendo al desarrollo sostenible y descentralizado
del pais”.

3.2.2 Principios
La institucion se rige por los siguientes principios:

» Compromiso: “Estamos 100% comprometidos con nuestro trabajo, nuestra institucion y
en especial nuestro pafs. Trabajamos con entusiasmo porque sabemos que cada tarea que
hacemos ayuda a construir un mejor Peri”.

» Innovacion: “Buscamos la excelencia como estandar y la mejora continua en todo lo que
hacemos. Innovamos constantemente buscando nuevas formas de generar valor”.

» Orientacion al cliente: “Somos una organizacién de servicios. Es por ello que buscamos
ofrecer valor para nuestros clientes externos e internos, anticipandonos a sus necesidades
y excediendo sus expectativas”.

» Respeto y trabajo en equipo: “Somos un equipo. Valoramos las ideas de otros buscando
en conjunto discutir e intercambiar opiniones que nos fortalecen como organizaciéon y
como personas”.

» Liderazgo: “Predicamos con el ejemplo, nuestros lideres promueven nuestros valores a
través de cada accion que realizan. Siempre con sencillez y apertura, guiamos a nuestros
colaboradores para su crecimiento profesional y personal”.

» Integridad: “Hacemos las cosas que son correctas porque creemos en ellas, no porque nos
observan. Actuamos con honradez y honestidad en la realizacion de nuestras funciones”.

3.2.3 Modelo de negocio

Para poder cumplir con la tarea encomendada de lanzar una nueva Marca Perd, en PromPeru se
desarrollé el siguiente modelo de negocio en el que se plasmaron todas sus actividades:

Modelo de negocio

Son resperados y valorados por su
conocimiento, los identifican como los expertos
del sector. Esto les permite posicionarse como
socios estratégicos frente a sus clientes y como
lideres ante sus stakeholders y competidores

Difusion del
conocimiento

Saben como gestionar su principal
activo: el conocimiento de la oferta
y demanda. Anadiendo una cultura
de innovacion, esto permite:

(1) ofrecer informacion de valor para
nuestros clientes y (2) disenar
solidas estrategias de promocién

Promocion efectiva

Gestion del
conocimiento

Conoce mercados en donde se
pueden generar oportunidades
de negocio

Conoce destinos turisticos
Conoce productos de exportacion
Conoce empresas (socios)

Conocimiento
de la demanda

Conocimiento
de la oferta

Conoce tendencias del mercado

Conoce a potenciales clientes y
consumidores en el exterior

Fuente: PromPerd.

—_
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4. La marca: Marca Peru
4.1 Historia

El proyecto de la creacion de la nueva Marca Peru se inici6 en el mes de julio del afio 2009. La tarea
contemplaba la observacion y analisis de los componentes de la identidad de un pais multicultural,
por lo que se trabajdé con un equipo interdisciplinario conformado por mas de quince integrantes
de la empresa FutureBrand, que se hizo cargo del desarrollo de la propuesta de la nueva Marca Peru
(PromPert 2012).

Este delicado trabajo fue liderado por PromPert (Comision de Promocién del Peru para la Exportacion
y el Turismo) con el invalorable aporte de la Cancilleria y Proinversiéon (Agencia de Promocién de la
Inversion Privada), por lo que las diversas instituciones gubernamentales involucradas participaron de
lleno en el proceso.

Por su parte, la investigacién implicé la interaccion de profesionales de diversas areas de especialidad,
se requirid la participacion de un grupo de destacados expertos nacionales en marketing'
y de otras materias. Asi, el proyecto se nutrié de los conocimientos, asesorias y recomendaciones
de especialistas en marcas, marketing, turismo, comercio, comunicaciones, disefio, produccion,
exportaciones, educacion, filosofia, arqueologia, artes, entre otras dreas, lo que implico recoger
abundante informacion para tener un conocimiento completo de las diversas aristas que tenia la
identidad nacional.

Durante el proceso de desarrollo y creacién de la marca, el equipo recorrié diversas ciudades de
los distintos departamentos del Pery, sitios arqueoldgicos, distritos artesanales, museos y diversas
instituciones. El trabajo se complementd con entrevistas a audiencias, informacién secundaria, estudios
y publicaciones; a las que se sumd informacion sobre los paises competidores del Perd y acerca de la
percepcion del Per(, tanto en el mercado interno como en el externo.

Una vez realizado el andlisis de los temas involucrados y el cruce de la informacion desde diferentes
angulos y variables, se elaboraron seis escenarios posibles de posicionamiento, eligiéndose finalmente
dos luego de la investigacion de mercados interna realizada por Inmark y la evaluacion del equipo
de trabajo y expertos. Sobre la base del concepto elegido, se desarrollé el disefo, para lo que se
llevaron a cabo rondas de exploracién de identidad visual (logotipos, simbolos y gréficas para construir
la marca. Luego se definieron tres alternativas de disefio que serfan llevadas a evaluacién en mercados
del exterior junto con la plataforma conceptual definida.

En el 2010, se tenian que llevar a cabo una serie de definiciones, por lo que se realizaron diversas
pruebas y presentaciones. Para ello, el concepto y disefio de la Marca Peru fue presentado y validado
por representantes de los diversos sectores involucrados, asi como por profesionales expertos que
estuvieron durante todo el proceso de diagnéstico y creacion de la marca. Algunas de estas personas
son hoy “embajadores” de la marca?.

4.2 Atributos

Con base en los estudios realizados, se determin6 que la Marca Perl debia contar con los siguientes
atributos:

' Entre los principales expertos en marketing convocados por el Ministerio estuvieron: el Sr. Rolando Arellano, el Sr. Julio
Luque y la Sra. Gina Pipoli, quienes participaron activamente durante todo el proceso de la creacién de la nueva Marca
Perd.

Véase el anexo 1: Linea de tiempo Marca Peru.

3 Véase el anexo 2: Desarrollo conceptual Marca Peru.



» Polifacética: implica que el PerU representa una muestra perfecta del mundo que lo
contiene. Es un pais diverso y multicultural donde conviven una variedad de paisajes,
lugares histéricos y oportunidades.

» Especializada: el Perl ofrece propuestas especificas, a la medida de los intereses
particulares de los diversos consumidores y usuarios, tanto en lo que se refiere a productos
de inversién como a los turisticos y de exportacion.

» Cautivadora: el Pert es un lugar exuberante que estimula el espiritu de aventura, logrando
ofrecer mas de lo que se esperaba.

4.3 Caracteristicas
De acuerdo a la informacién proporcionada por PromPerU, la Marca Per se caracteriza por ser:

» Distinta: se vincula con los peruanos desde un nuevo punto de vista para diferenciarse de
los anteriores intentos realizados por la empresa privada en su busqueda por relacionarse
con el pafs.

» Relevante: haber logrado que la Marca Pert se convirtiera en la marca de todos los
peruanos y no solo de un grupo, en un contexto en el que los objetivos de la marca pais
relativos a lograr el incremento de las inversiones, el comercio exterior y el turismo, eran
ajenos a los peruanos.

» Motivadora: revaloraba a los peruanos, haciéndoles elevar su autoestima estimulados por
la campania.

» Catalizadora: motiva una reaccion a través de la generacion de un vinculo emocional
entre los peruanos y el pais.

» Moderna: la estrategia de comunicacion utilizada contempl6 la utilizaciéon tanto de medios
tradicionales como de no tradicionales, donde el marketing online fue determinante.

4.4 Escenario

La marca turistica habia sido la Unica que habfa logrado posicionarnos en los primeros puestos de
cultura interesante y autenticidad, segun el CPI (Center for the Promotion of Imports). Sin embargo,
la nueva Marca Peru fue lanzada con otra visién. Se crearia una “marca paraguas” que albergaria el
turismo, los productos bandera que constituyen un importante rubro de las exportaciones del pafs, las
inversiones, asi como todos aquellos rubros que conforman la cultura del pais y contribuyen a forjar su
imagen, como son: la gastronomia, la moda, los deportes, las artes, el cine y la musica“.

El Pert ha venido atravesando una etapa de crecimiento econémico sostenido a lo largo de los ultimos
anos. Por ello, el entorno era propicio para el lanzamiento de una nueva marca pais que proyectara
esa imagen exitosa del Peru y asi contribuyera a consolidar su desarrollo en el &mbito internacional.

4.5 El producto

En este caso particular, el producto estuvo referido a un lugar, es decir, a un pais que a través de
su marca proyecte una imagen que refleje todo su bagaje cultural. Esta marca plasmoé una promesa
que fue transmitida a través de su estrategia de comunicacion, y contd con un logotipo que sirvid
de representacion visual de la marca, asi como otros elementos complementarios que se crearon,
como son: el libro de marca, el video de marca, el manual de uso, la tipografia, el estilo fotogréfico,
el manual de tonos y mensajes, el sistema de co-branding y la arquitectura de la marca, la cual esta
siendo desarrollada.

4 Véase el anexo 3: Esquema de promocion.
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4.6 El mercado objetivo

En el caso de la nueva Marca Per, habia dos mercados objetivos: el interno y el externo. En ambos
casos, los publicos eran bastante variados, ya que el dmbito interno estaba conformado por los
ciudadanos, las empresas, los gremios y el sector publico nacional, mientras que el mercado externo
estaba conformado por los turistas, inversionistas e importadores de los mercados mas importantes
para el Pert, como son: Brasil, Argentina, Estados Unidos, Espafa, Francia, Alemania y China, para
lograr que el Perl se posicione como el pais que se debia visitar, donde se debia invertir o cuyos
productos bandera habia que comprar.

4.7 La campaina promocional

La nueva Marca Pert fue lanzada el 5 de marzo de 2011 con una extraordinaria campafa de
comunicaciéon que logré que desde su lanzamiento fuera reconocida, aceptada e integrada al quehacer
nacional, generandose una vinculacion emotiva muy fuerte entre los ciudadanos peruanos y empresas.
Luego de la campana de lanzamiento interno, la Marca Perd se promocion6 en el mercado externo en
diversos eventos internacionales y nacionales vinculados al turismo, a las exportaciones e inversiones.
Sin embargo, para lograr obtener la adhesion de los peruanos, se necesitaba una estrategia de
comunicacion que lograra generar un vinculo emocional.

4.7.1 Antecedentes

La creacion de la nueva Marca Peru fue el resultado de un laborioso proceso liderado en todo momento
por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, que a su vez contd con el apoyo del equipo de
profesionales de PromPerd, del equipo técnico de FutureBrand, de diversos profesionales de marketing
gue participaron en el proceso y del comité de expertos en marketing convocado por el gobierno, el
cual estuvo conformado por Rolando Arellano, Julio Lugue y Gina Pipoli.

Para la creacién de la estrategia de comunicacion de la nueva Marca Pert, PromPer( convoco a una
licitacion publica en diciembre del afio 2010. En respuesta a esta convocatoria, se presentaron seis
reconocidas agencias de publicidad del pafs, que hicieron gala de todo su talento para ser elegidos y asi
poder ser merecedores de trabajar la estrategia de comunicacién que se utilizaria para el lanzamiento
de la marca pais a nivel nacional. La labor del jurado fue ardua para elegir a las dos agencias que
guedaron como finalistas, para luego optar por la ganadora de acuerdo a la evaluacion de la propuesta
econdmica hecha en cada caso.

Los ganadores fueron: el consorcio conformado por la agencia publicitaria Young & Rubicam (Y&R), la
agencia digital Acres Digital (A1 Peru) y la central de medios Mindshare.

El jurado técnico que tuvo la responsabilidad de elegir a los ganadores estuvo integrado por personal de
PromPert y FutureBrand, y adicionalmente se convocé a un jurado consultivo, que estuvo conformado
por un comité de expertos constituido por reconocidos profesionales que destacan en sus respectivos
campos de especialidad y son importantes lideres de opinién, como son: la abogada Cecilia Blume,
el economista Augusto Alvarez Rodrich, la catedratica de la Universidad del Pacifico y experta en
marketing profesora Gina Pipoli y el experto en marketing Juan Fernando Correa.

4.7.2 Una campana sin lugares comunes

La campafia de lanzamiento de la marca pais se dio a nivel nacional a través de la television, radio
y prensa escrita dado que estaba dirigida al mercado interno, es decir a los peruanos, pues lo que
se buscaba era sensibilizar a la poblacién sobre la importancia de la nueva Marca Peru. Para lograr
gue el mensaje llegara con efectividad al publico objetivo, PromPer( solicitd la realizaciéon de una
campana capaz de lograr altos niveles de recordacion en un corto periodo. Para conseguirlo, la agencia
publicitaria Y&R disefé una pieza publicitaria con un comercial original y llamativo, que permitiera
captar la atencion de la audiencia y despertar su interés en las bondades que el Pert tenfa para ofrecer
al mundo.



Para ello, se partié de un hecho curioso: en el mundo existen diversos lugares con los nombres del Peru
y sus ciudades. Aprovechando este factor de homonimia con los siguientes lugares: Trujillo en Espafa,
Pisco en Francia, Loreto en ltalia, Lima en Ohio, Pasco en Washington y Pert en Nebraska (se encontré
que en los Estados Unidos habfa ocho locaciones con el nombre “Perd”), se disefi6 la campana para
integrar a los “peruanos” que vivian en estas ciudades del extranjero bajo el paraguas de la Marca Peru,
de modo que pudieran gozar de todos los beneficios que el Perd tenia para ofrecer.

De esta manera, se aprovechaba una historia simpatica para dar a conocer al mundo los principales
valores de la cultura peruana: su gastronomia, costumbres, musica, arte, entre otros valores, al mismo
tiempo que se despertaba en los peruanos el orgullo por sus origenes y su cultura.

Para ello, la agencia se traslado a la localidad de Pert en Nebraska, con la experimentada productora
peruana Cine70 y toda una comitiva conformada por reconocidos peruanos que se habian convertido
en lideres de opinién en sus respectivas especialidades, quienes tenian el encargo de llevar a los
“peruanos” de Nebraska diversas muestras de la cultura y calidez del Peru.

Como era de esperarse, pocos habitantes de este pequefio poblado llamado Pert, en Nebraska, tenian
conocimiento del Perd como pafs polifacético, especialista y cautivador, pais inigualable que tiene
mucho para ensefarle al mundo.

Luego del éxito de esta primera pieza en Perd, Nebraska, se iran trabajando otras de corte similar, con
las diversas ciudades homonimas de las peruanas. A la fecha, ya se ha realizado la produccion de la
segunda pieza, filmada en Loreto, Italia, para dar a conocer las maravillas de la Amazonia peruana, y
se espera hacer lo propio en otras locaciones, como, por ejemplo, ir a Trujillo, en Extremadura (Espafia)
con una comitiva de bailarines para ensefnarles a sus habitantes lo que significa ser realmente trujillanos
y bailar la marinera.

Adicionalmente, se disefi¢ una pauta en radio para difundir avisos a través de las ondas radiales, donde
se tiene la participacion de: Bareto, Juan Diego Flérez y Gastén Acurio, quienes han grabado comerciales
de radio como complemento a la pauta televisiva, estos con un menor costo. Dada la importancia de
la nueva Marca Peru, el monto total invertido en esta campafa para la promocién dentro del pais fue
de 5 millones de soles, como se habfa proyectado desde el inicio del proyecto Marca Pais impulsado
por PromPerl y el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. Este monto incluye la realizacion de los
comerciales, asi como las actividades de difusién que se realizaron durante el periodo de lanzamiento.

4.7.3 Un comercial sobre los derechos de todos los peruanos

Con el lanzamiento del comercial de la Marca Pert en Perd, Nebraska, se logré transmitir a los peruanos
el mensaje de que el Perl tenia muchas riquezas que ofrecer y, por tanto, los peruanos teniamos
muchos motivos para estar orgullosos. Por ello, estos representantes del Perd en el extranjero han sido
designados como los “embajadores honorarios” de la Marca Pafs.

Sin embargo, los resultados exitosos y cambios como consecuencia de esta campana, no se han dado
solo en el Perl sino también en Pery, Nebraska, donde se ha observado que, como consecuencia de
este intercambio cultural, sus habitantes han empezado a tener cambios en sus costumbres, tales
como el hecho de sentirse mas identificados con el pais y mantener varios recuerdos de los peruanos
como chullos, polos y adornos. Ademas, es importante mencionar que en el hospital Nebraska Medical
Center de Omaha, Sodexo ha logrado introducir la oferta gastronémica “Peru, pasién por la comida”>.

4.7.4 Los embajadores honorarios de la marca pais

Para esta ocasién, la agencia de publicidad eligié a un primer grupo de embajadores con base en
los requerimientos creativos de la campafa, que implicaba la participacién de celebridades peruanas

> Cuarto Poder (2012). “Peru, Nebraska: un ano después”.
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gue tienen un reconocimiento positivo en el Pert y en el mundo como embajadores honorarios, que
hubieran destacado en actividades que hicieran sentir a los peruanos orgullosos de haber nacido en
el Peru.

Sin embargo, en el futuro, para las proximas campanas, se elegird a nuevos representantes dado que el
Peru tiene muchos peruanos exitosos que pueden dar a conocer sus bondades.

Los embajadores que hasta el momento han participado en la campafia de television y radio recibiran
una credencial honorifica por su labory, a lo largo del afio 2012, participaran en actividades relacionadas
con la promocién del Pert en el extranjero.

Sin embargo, la invitaciéon a ser embajadores de la Marca Pais esta abierta a todos los peruanos. ; Qué
mejor aliado para difundir el Pert que sus mismos habitantes? Por esto, con este lanzamiento también
se invoca a los ciudadanos de a pie para que formen parte de la difusion de la campafia, porque hay
un Peru para cada quien y mucho Peru para todos.

Entre los primeros “embajadores” de la marca pais encontramos a cantantes y musicos como Jaime
Cuadra, Susana Baca, Eva Ayllén, Gian Marco Zignago, Jean Pierre Magnet, Luis Rafael Quequezana,
Damaris Mallma Porras, Tania Libertad, Bareto, Dina Paucar, Perd Negro, Juan Diego Flérez y Miki
Gonzélez; y a artistas y bailarines como Vania Masias, Wendy Ramos, Christian Meier, Magaly Solier,
Carlos Alcantara y Gonzalo Torres. Asimismo, la campana contd con el apoyo de chefs como Christian
Bravo, Javier Wong, Ivan Kisic, Gaston Acurio y Rafael Osterling; sin dejar de lado a los disefiadores
y artesanos como Maria Cecilia Guiulfo, Sitka Semsch, Jose Miguel Valdivia, Sergio Davila, Fatima
Arrieta, Harumi Momota y Carmen Toledo Araoz. A esta lista debemos sumar los nombres de cineastas
como Julia Pérez y Claudia Llosa; deportistas como Gabriel Villaran, Sofia Mulanovich, Kina Malpartida,
Natalia Malaga y la Seleccién Juvenil de Voley; el periodista Rafo Ledn; y la reina de belleza Maria Julia
Mantilla.

La lista no esta cerrada y para las préximas acciones que tome PromPerU se convocara a mas peruanos
célebres.

En esta primera ocasion, los “embajadores” han sido lideres de opinién peruanos, quienes, como era
de esperarse, han dejado el nombre del Perd muy en alto, pero se espera que en el futuro todos los
peruanos sean embajadores de la Marca Perd, para lo cual es importante que todos los peruanos la
hagan suya.

4.8 Objetivos y estrategia de marketing
4.8.1 Objetivos
De acuerdo a lo sefalado por PromPerd, sus objetivos fueron:

» Lograr recordacién, conocimiento, valoracién y entendimiento de la marca pafs, asi como
su propuesta a nivel nacional tomando como referencia el promedio global en este tipo de
indicadores (Ipsos).

» Crear una plataforma conceptual Unica que, de manera transversal, comunicara la
propuesta de valor nacional generando un vinculo emocional muy estrecho con nuestra
poblacion, desembocando en una situaciéon de orgullo por el pais.

» Obtener una respuesta activa y participativa del peruano en general, de manera que adopte
la marca como suya y traduzca la propuesta en acciones que representen experiencias
Unicas para el publico local e internacional.

» Maximizar el acotado presupuesto de difusion publicitaria con el objetivo de tener un
esfuerzo con continuidad.



4.8.2 Estrategia

Las estrategias de marketing disefiadas por PromPeru para el lanzamiento y desarrollo de la Marca Peru
tuvieron como eje central el apalancamiento de actividades clave, las cuales estaban estrechamente
vinculadas con lideres de opinién de distintos tipos, tales como: los programas de embajadores
personales, las empresas embajadoras, los licenciatarios y el merchandising.

Cabe resaltar que en este caso particular, el producto era un pafs que representaba un intangible
aspiracional con una imagen positiva a nivel de la percepcion, lo cual generaba que la respuesta y la
aceptaciéon del mensaje fueran muy rapidas, lograndose asfi que la promocién fuera muy efectiva.

4.9 Objetivos y estrategia de comunicacion
4.9.1 Objetivos
De acuerdo a lo sefalado por PromPerd, sus objetivos y estrategias de comunicacién fueron:

» Representar la unicidad de la propuesta de nuestro pais en materia de turismo, inversiones
y comercio exterior, a través de una propuesta de campafia también Unica que rompiera
con las convenciones de lo visto hasta entonces y que estuviera enfocada en la correcta
difusién de los conceptos.

» Trabajar la Marca Per( realmente como una marca, considerando los cédigos que utilizan
las mas vanguardistas, alejandose del lenguaje estatal y tradicional en el que con tanta
facilidad se cae.

» Crear un mensaje novedoso y motivador que comprometa a todos los peruanos (opinion
publica) desde la perspectiva de la accién y no solo de la opinién.

4.9.2 Estrategia

La campafa abarco la utilizacion de medios tanto tradicionales como no tradicionales, donde
Internet y los medios digitales cobraron gran importancia con la utilizacién de voceros autorizados
que paulatinamente fueran comunicando las actividades llevadas a cabo en torno al lanzamiento y
desarrollo de la nueva Marca Peru.

Entre los principales voceros, se conté con reconocidas personalidades que actuaron como embajadores,
dado que al ser conocidos y respetados por el publico objetivo, rapidamente se convirtieron en lideres
referentes e influenciadores. También se contod con la participacion de voceros expertos en los campos
del marketing, la publicidad y las comunicaciones, quienes junto con la prensa cumplieron un rol de gran
trascendencia al encargarse de cubriry “rebotar” las noticias relativas a las actividades de la Marca Perd.

5. Resultados atribuibles a la campana

Como principales resultados, cabe sefialar que, gra