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CONEXION CON EL CONSUMIDOR

La reinvencidn y la innovacién comunicacional hicieron a San Fernando
merecedor del galardén de Marca Tradicional y a Mibanco del de Marca Moderna

POR VANESSA REANO M.,

A diferencia del 2010, cuando las complica-
ciones de la economia mundial se hicieron
sentir en la plaza peruana y derivaron en
un mejor uso del presupuesto publicitario,
la edicién del Effie 2011 estuvo ausente de
campanas promocionales contundentes, ra-
zon por a cual se prescindio de esa categoria,
¥, por el contrario, las marcas buscaron rein-

ventarse. “Las marcas mds sobresalientes fue-

ron aquellas que supieron sumarse al buen
momento del pais como bloque, y dejaron de
ladola comunicacién de “guerrilla” o promo-
cional, para buscar otros elementos que las
ayudasen a construir una solidez con visién
de futuro”, seniala Ximena Vega, vicepresiden-
te regional de planeamiento estratégico de
Mayo Publicidad. “Se estdn dando giros en
la comunicacién sobre la base de lo que ya
se tiene”, corrobora Flavia Maggi, gerente de
IPSOS ASI (Advertising Research Specialists)
de Ipsos APOYO.

Como ejemplo de lo antes dicho, Maggi
destaca el caso Reinvencién de la Granja, pre-
sentado por San Fernando —ganador del Gran
Effie, del reconocimiento a Marca Clasica y
del Effie Imagen Corporativa-, el cual cons-
truy6 un valor emocional inclusivo sobre la
base de su lema “La buena familia”. Seglin
la empresa, no bastaba con transmitir la idea
de calidad de los productos, sino que tam-
bién se debia capitalizar la confianza de los
consumidores a través de la construccién de
una Jovemark.

Sin perjuicio delo anterior, Maggi también
resalta el comuin denominador del buen uso
del sentido del humor al que recurrieron las
marcas galardonadas como CPPQ, Nescafé, Tri-
dent, ISTL, Alicorp y Mibanco, este iltimo gana-
dor del Effie como Marca Moderna. Inclusive
ocurrié lo mismo con la Fundacién Teletén
San Juan de Dios, que, a través de su campana
Pena por Alegria, aposté por arrancar sonrisas
en vez de ldgrimas. “El humor es uno de los
componentes que te ayuda a generar empatia
¥, por ende, una mayor visibilidad. No necesa-
riamente hablo del chistoso, pues a algunos
no les puede gustar del todo”, puntualiza.
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LOS DESTACADOS POR EL EFFIE SACARON MAS QUE UNA SONRISA

Vega manifiesta, asimismo, que este afo
se vio mucha incidencia en el tema online,
camparias con un asidero fuerte en el mundo
digital, lo cual podria significar incluso una
oportunidad para generar nuevas categorias
en el futuro. “Las plataformas de redes socia-
les y de innovacién tecnolégica fueron, en
mds de un caso, no s6lo parte de la campana,
sino la campana en si”, sostiene.

Mas alla de la granja

En concordancia con el crecimiento de San
Fernando, que fue migrando de avicola a
corporacion de alimentos de consumo ma-
sivo —lo que supuso ceder la posta de mando
gerencial de los hermanos [keda a un gerente
independiente y experto en marketing-, se
creyo conveniente replantear la comunica-
ci6n de cara a los clientes. La consigna era
ahora conectarse con la familia de fuera de
la granja: se requeria de una marca paraguas
que permitiera desarrollar nuevas categorias
ynuevos mercados. Ello ya habia sido adelan-
tado en exclusiva a esta revista por Rizal Bra-

gagnini, gerente general de San Fernando, en
su primera aparicién en la prensa como lider
delo que supone la transicién de una empre-
sa familiar a una corporativa. “Y las innovacio-
nes también se dardn en la parte comercial,
trabajando muy cerca de nuestros clientes y
proveedores. De hecho recientemente hemos
lanzado una nueva imagen en los empaques”,
detalld en su momento el ejecutivo (SE 1251).

Sucede que, como consecuencia de la per
severancia cultivada a lo largo de los afios,
la marca focalizo sus atributos de calidad,
garantia y prestigio en torno a sus produc-
Los que en un inicio fueron un commodity.
“San Fernando es una marca muy valorada
por el consumidor. Sin embargo, siempre ha-
bia estado ubicada en un territorio racional
y funcional, y no habia logrado establecer
con claridad un vinculo emocional con sus
consumidores”, reconoce Juan Pablo Klingen-
berger, su gerente de marketing, El enfoque
€ra, pues, un tanto riesgoso, habida cuenta de
que la calidad tiende a volverse un atributo
estdndar, sobre todo en el canal moderno.
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“Habia que sacar provecho a la marca para
utilizarla a nivel masivo, pensando en satis-
facer las necesidades de los consumidores”,
agrega el ejecutivo.

En ese sentido, tras haber dinamizado el
consumo de carne de cerdo, dado su prestigio
en el tiempo, el enfoque ahora es abrir merca-
do comunicando lo saludable de la carne de
pavoy pavita, pero sin perder de vista el buen
gusto, a decir de Klingenberger. Y lo mismo
ocurrird en el mercado de los embutidos tra-
dicionales (jamonada o salchicha, entre otros),
en el cual —segiin Klingenberger- San Fernan-
do goza del 30% de participacién de mercado.

San Fernando, pues, necesitaba basar su
campana publicitaria en el concepto “fami-
lia", dada la fulerza emocional que tiene en
los peruanos y el arraigo con que ya contaba
su eslogan (“La buena familia”). “La familia
fue uno de los grandes insights que hizo que
todos se sintieran protagonistas a partir de
la personalizacion del apellido, algo que en
nuestro mercado es innovador”, indica Vega.
“Que San Fernando se haya atrevido a poner
el nombre de las familias en vez de su logono
lo habia hecho nadie”, resalta a su turno Juan
Carlos Gémez dela Torre, presidente y director
creativo general de Spectacular Holistic Circus,

Asi las cosas, estas acciones estimularon
una mayor intencién de compra de los pro-
ductos San Fernando, lo que ademas origing
una tendencia positiva en las ventas netas
en soles (ver grafico Levantaron vuelo). Se-
gun Klingenberger, en el 252010, la curva
de las ventas habia sido negativa, pero esta
tendencia empez6 a revertirse a partir del
lanzamiento de la campana, aplicada desde
enero del 2011 y que continuara por un lus-
tro. Ello, ademds, rompi6 con el esquema tra-
dicional de irrumpir en los medios durante
la época navidena.

Oportunidad para la eficiencia

Fuera de las reglas del jurado evaluador yen
una votacion abierta ~aunque limitada a en-
tendidos en los temas de la industria publici-
taria-, San Fernando y Mibanco se erigieron
como la Marca Cldsica y la Marca Moderna,
con mas de 60 anos y 13 anos en el mercado,
respectivamente,

Para Vega, de Mayo, el rebote de campana
masiva pudo haber influido en la eleccién de
la Marca Cldsica ~que ha coincidido con el re-
conocimiento de la gente—, pues la presencia
en los medios ha sido intensa. “San Fernan-
do ha logrado que cada individuo tenga su
propia motivacién emocional a partir de su

44 | SEMANA ECONOMICA

INFORME ESPECIAL

EFFIE 2011

Levantaron vuelo

2010-2011

= o |
131288 1171650
e 09703 | 405004
: 101889 | 7114 102545 oilign
‘ o B4.439 g
‘ \
|

] |

;uL—WU“ ;go—m set-10  oct-10 nov-10 dic-10 ene-11 feb-11 “mar-11

"No incluye resultado de venta de pavo San Fernando entero congelado

que se realiza estacionalmente durante diciembre.
Fuente: San Fernando

US$1°095,167.77

fue la asignacion del presupuesto
total del caso San Fernando
[medios, produccién, implementacion,
entre otros) -sin impuestos-

interaccién con la marca”, indica Maggi, a su
turno. Esta tiltima agrega que hay muchas
campanas que logran generar un vinculo
emocional con sus consumidores porque
tienen el beneficio funcional ganado: tal es
el caso de Nestlé, Coca-Cola e Inca Kola, Esta
ultima, en el contexto de la celebracién de
sus 75 anos, y desde su condicién de icono del
Pert, reforzd la idea de valorar la identidad
peruana, tal como afirma Ricardo Mares, di-
rector creativo de McCann Worldgroup Perti.
En tanto, el atributo de modernidad de
Mibanco viene dado por su constancia en la
contribucién de un marketing sobre la base
de la pirdmide poblacional, la cual conforma
entre 75% y 80% de sus clientes. “Nuestra co-
municacién es diferente de la de las financie-
ras ylos bancos tradicionales, porque nosotros
educamos a nuestros clientes”, indica Lorena
Oxenford, jefa de imagen, publicidad y rela-
ciones ptiblicas de Mibanco. Asi, la ejecutiva
explica que si sus asesores deben ir a buscar
al cliente en peque peque, en un viaje de 13
horas de ida y vuelta, Io hardn. “Nuestro mazr
ketinges referencial para el sector, La prueba
estd en que nos imitan”, acota Oxenford,
Elmérito de Mibanco en cuanto a marke-
ting, hoy, radica en haberse asentado en un
segmento claramente definido: el emprende-
dor peruano. Finalmente ha encontrado un
espacio propioy diferencial en el mundo dela
banca, que, si bien también se utiliza en otras

categorias, le ha funcionado para anclar un
posicionamiento de marca, segtin Vega. De
hecho, en su video como ganador la noche
de la entrega de los Effie, Mibanco utilizé al
carismatico conductor de la Teleferia, Marco
Antonio Melosevich, como vendedor del pro-
ducto bancario, dada la identificacion del per-
sonaje con su puiblico objetivo. Previamente
Mibanco habia utilizado a Melosevich como
locutor para una campana radial, en la que
€N pocos minutos ~aprovechando la rapidez
desu locucién-debia informar los beneficios
de la entidad bancaria.

“Del lado de los servicios, de los bancos
concretamente, si creo que habrd una con-
traccion. Sin embargo, por el lado del con-
SUMO Masivo No encuentro ninguna razén
por la cual las empresas dejen de invertir en
sus marcas para hacer crecer la base de sus
consumidores. Los presupuestos de este afio
Yaestdn establecidos y los planes de negocio,
aprobados. Durante el primer afio no pasard
nada: lo que si creo es que cada vez tendrin
que optimizar mas sus presupuestos porque
no se sabe qué pasard, aun cuando las tarifas
publicitarias en medios de comunicacién han
subido”, senala Maggi. A manera de recomen-
dacion, ella dice que las empresas deberdn
pretestear sus campanas, para definir el ni-
vel de visibilidad y respuesta del consumidor
que se tendrd. “Cuando tienes una buena idea
creativay se ha testeado, no se tiene que inver-
tir mucho en medios”, concluye la ejecutiva,

Lo cierto es que, aun frente a la incer-
tidumbre de lo que pasard manana en el
pais, se luchard por mantener a buen re-
caudo el dinamismo ya alcanzado. Asi, los
relanzamientos de Oechsle y Milkito, por
citar dos ejemplos, podrian dar que hablar
en las futuras ediciones de los Effie. &
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