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DESARROLLO B
Cientos de campanas

son lanzadas al ano,
pero écuan efectivas
son? El Effie Awards
Perti busca dar una
respuesta cada ano

y Gestion converso
con Flavia Maggi,
representante de este
certamen.

ELIZABETH FLORES G.

¢, Como se esta comportan-
doelmercado publicitario?
Movido, hay campaifias no-
tablesyalgunas pormejorar.
Alseresteunafioelectoral se
hanotado que las campatfias
delos candidatos aumenta-
ron el ruido publicitario.

JHansido exitosaslas cam-
panasrealizadas?
Lainversion ha crecido. Ve-
mosunamejorasustancialen
la comunicacion que estan
haciendo algunas marcas.

JEstocomose traduce?
Paraqueunapublicidad sea
exitosa debe generar ventas
enel cortoplazooequity (va-
lor) paralamarca. Entonces
laspiezaspublicitariasdeben
tenerlacapacidad deromper
elruido publicitario (desta-
car)y que sealamarcalaque
selleve el crédito.

JSuele pasarlo contrario?
A veces, los comerciales
pueden sermuy “lindos” pe-
roal sermuy similares y de-
cirlomismo, nologran dife-
renciarse, confundiéndose
con otras marcas, cuando la
marcadebe serla vedette.

.Qué tanto se trabajala
construccion de marca?

Enel Effie deeste afio se han
presentado 45 casos y de
ellos, el 80% delascampanas
buscan construir susmarcas.

Construccion ya esta entre 25
categorias que mas publicitan

MANUEL MELGAR

“Vemos marcas consolidadas, queyallevantiempoenelmercado, quehanencontradoalgonovedoso en
sus productos,loshandesarrollado paraluego volveralanzarlos”,comenté Flavia Maggi.

precisiones

& Eljurado del Effie Peru esta
compuesto porunas 60 perso-
nas. Esteafose presentaron45
campanfas.

® Son 12 las categoriasenlas
que se compite, afiadiéndose
dos paraestaedicion, aunque
enladeserviciosfinancierosno
sepresentaron concursantes.

® Laevaluaciéndelas campa-
Aastomaundia. Eljuradosese-
paraentressalasysedividen
las categorias.

# Cadajuradoevaluaunprome-
diodetresacuatro categorias,
porloquesuelenrevisar15casos.

Categorias

JHay categorias que in-
gresaron con mas fuerzaa
invertir?

Vemos que construccioncre-
cedesde hace dos afios, tan-
toenloreferente amateriales
de construccion como acaba-
dosytiendasquelosvenden.
Esunacategoriaqueseviene
desarrollando mucho.

,Cuantohacrecido?

Esta categoria ya deberia
estar entre los 25 primeros
anunciantes, y hacetres afios
no existia, salvo algunos re-
tailsque hacianalgunacam-
pafiaporque tenian esos pro-
ductosenstock.

.Quéproductos destacan?
Cementorealiza publicidad

G
Nombre: Flavia Giuliana
Maggi Pacheco.

Cargo: Gerente general de
Conep Peru y gerente de
IPSOS ASI.

Profesion: Publicista.

Estudios: Instituto Peruano
de Publicidad (IPP) y en la
Universidad de Piura.

“Las piezas
publicitarias deben
tener la capacidad
de romper el ruido
para que seala
marca la que se
lleve el crédito”.

cambplos&nompramientos

# CésarLahrfuenombrado
Directorde Manufacturade
Goodyeardel Peru, enreem-
plazodeEliecerBocanegra.

% Graham Searlesfueelegi-
doPresiden-
te,yMarco
PeschieraVi-
cepresidente
delConsorcio
industrialde
Arequipa.

% Edegel designé aGonzalo
Gil Director Alterno. Reem-
plazaaMilagros Noriega
Cerna.

& ElMinistrode Agricultura
aceptolarenunciade Alexan-
der Grobman Tversquialcar-
godeAsesordelaAltaDirec-
ciondel Ministerio.

# CésarVelarde Urrestidejé
laGerenciaComercialde In-

casaEmpresa Administradora
Hipotecaria.

% Petropertinombré Geren-
tesde Operaciones a Gerardo
Leén Castillo(Conchan)y Pe-
droMéndezMilla (Talara).

® LaAsociacionde Clinicas
Particulares del Peru eligi6 Pre-
sidenteaCarlosJoo Luck,
DirectorMédicodelaClinica
Javier Prado.

¥ Telefonicadesigndé aPame-
laSylvester GéngoraDirec-
torade Compras. Se mantie-
ne como Directorade Riesgo
Operacional.

% Michael Andrew fue nom-
brado Presidente de KPMG
International.

% NetAppnombroaWilson
GravaVicepresidenteyDirec-
tor General de Latinoamérica.

Si desea publicar los cambios y nombramientos en su empresa, escriba a: eaflores@diariogestion.com.pe o envie al fax 311-6369 con atencién al area
de negocios, indicando nombre, teléfono y adjuntando una fotografia.

Dinamismo en el mercado
impulsa a refrescar las marcas

EnelEffieanteriorhubomas
lanzamientos de servicios
quedeproductos...
Estavezhasidoalrevés. Es-
te aflohemostenido hastaun
40% masde campanasquese
haninscritoenproductosyen
lanzamientos. Dehecho, enla
categoriadeserviciosfinancie-
rosnosehanpresentado.

¢{Aquésedebe?

Hayundinamismoenelmerca-
doqueesinevitable. Cusque-
falanzé nuevas variedades,
Pilsen comunicé que elmismo
producto hacambiado deen-
vaseyaumentodeprecio, Nes-
cafélehadadoungirodetuer-

exitosa(entérminosde cons-
trucciéon de marcay ventas)
con campaiias que le hablan
al consumidor. Vemos tube-
rias de agua, acero, fierros.
Esuna categoria que gana
importancia; la tendenciaes
acontinuary sevaaampliar
al resto de categorias dentro
delrubro.

;Tambiénenelretail?

A SodimacyMaestroles es-
tayendobienentérminosde
construcciondemarca, equi-
tyy compitiendo conmerca-
dos como Las Malvinas, Pa-
lao, entre otros. Las tiendas
que vendenacabadosparala
construccion, como Celima,
también hacen un esfuerzo
paratener visibilidad y ten-
goentendido que con éxito.

caalacomunicaciéonyhain-
crementadoelconsumoconla
campahade “hazunapausa”.
Marsella, conocidaporseruna
barradejabén, hizounaexten-
siéndelinealanzandoundeter-
genteenpolvo.

¢Hayunarenovacién cons-
tantede marcas?
Lasmarcas deben permanen-
tementeestarrefrescandoseo
lanzar extensiones o darleun
girodetuercaasucomunica-
cion. Cadacuanto? Cadatres
ocuatroanos, aunque depen-
dedelamarca, delacategoria
ydecuanatomizadasealamar-
caenlacategoria.

Y las farmacias?

Vemos una pugna entre tres
ocuatrocadenas. Sibien hay
mucha inversion publicita-
ria, no se estan diferencian-
doentreellas ya que se estan
enfocando en el precio. No
hay una propuesta de valor
lo suficientemente concreta
en equity demarca.

JEstolos afecta?

Si, porque alahorade hacer
publicidad, las cadenas ha-
blandelomismoconuntono
distinto, sin construir equi-
typaralamarca,entonces no
se dauna propuesta de valor
yelconsumidorird ala far-
maciamas cercana, masauin
enunmercado que ellosmis-
moslohandefinidocomode
precios.

Laindustria chilena
podria migrar al Pera

COSTO DE ENERGIA
Loselevados precios de la
energiaen Chilecadavezson
unamayoramenaza paralas
empresas en ese pais.

El presidente de la Aso-
ciacion de Industrias Meta-
lurgicay Metalmecanicas
(Asimet) de Chile, Ernesto
Escobar, considera que Pe-
ruo Brasil seran los merca-
do escogidos porlas compa-
fiias que operan en el vecino

ErnestoEscobar.

paisdel sur, si es que los pre-
ciosdelaenergia continuan
tanelevados.



