A

. I Mereatlos

- La Marca Pert Esta,

en una Etapa de
Introduccion que
Necesita Maduracion
y mas Recursos

‘ig |

Clara Rossello
: Directora de CENTRUM Alianzas y profesora en el Area Académica de Marketing
' CENTRUM Catdlica.



Arfio 8 N°28

sirategia

Entrevista a Clara Rossello,
Directora de CENTRUM
Alianzas y profesora en el Area
Académica de Marketing de
CENTRUM Catdlica.

¢Cual es el proceso para crear
una marca?

La creacion de una identidad de
marca es uno de los aspectos mas
apasionantes del marketing estra-
tégico. Es aqui donde se fija la di-
reccion y el proposito del plan de
marketing, que sirve de guia para el
desarrollo de estrategias y tacticas
operativas. Esa identidad de marca
contempla varias perspectivas: el
producto, el simbolo, la personali-
dady la organizacion, las cuales in-
teractUan entre sf para crear marcas
poderosas.

{Como se desarrolla esa identi-
dad?

Desde estas cuatro perspectivas
se disena la identidad de marca,
de manera que impacte a nuestro
publico objetivo y se posicione en
la mente y en el corazén de nues-
tros consumidores con una clara
ventaja competitiva distintiva. Una
marca pais se desarrolla de la mis-
ma manera, y debe ser consistente
en el tiempo para tener éxito. En
el Pert hemos desarrollado varias
marcas pafs en las décadas pasa-
das sin mayor éxito. Me parece que
esta ultima es la decimocuarta o
decimoquinta marca de los Ulti-
mos afos. El desarrollo de nuestra

actual marca pafs sin duda ha me-
recido los mayores reconocimien-
tos porque el trabajo realizado ha
sido realmente espectacular. Ahora
gueda ser muy consistente en las
estrategias de comunicacion para
consolidarla como la marca pode-
rosa que busca ser.

{Como es nuestra marca pais?
La marca como simbolo ha logrado
a mi parecer reunir ese aspecto dis-
tintivo de cambio y diversidad que
tiene nuestro pafs. La parte grafica
y la visual han logrado que esto se
acentle aln mas, mediante unos
videos maravillosos que hemos te-
nido el gusto de ver.

{Qué productos ofrece nuestra
marca pais?

Tenemos grandes productos o
servicios que ofrecer. Por un lado
esta el tema gastrondmico, que sin
duda nos posiciona en un lugar ex-
pectante por las grandes fortalezas
que poseemos; por el otro esta el
turismo, que nos lleva a las mara-
villas del mundo que tenemos el
privilegio de poseer, como Machu
Picchu, la Amazonfa e infinidad de
lugares que visitar. Nuestro portafo-
lio es amplio, el reto es contar con
la organizacién que nos permita

cumplir la promesa a nuestros con-
sumidores.

¢{En qué proceso estamos hoy?

Estamos en el proceso de intro-
duccioén. La creacion de una iden-
tidad de marca no culmina en el
momento que se lanza. Debe pasar
un tiempo de difusién para que sea
conocida. Estamos en ese proceso.

{Qué caracteriza a una marca?
La marca como persona y la marca
como organizacion hacen la dife-
rencia en el marketing moderno,
cdmo nos diferenciamos, cémo
queremos que nuestro publico ob-
jetivo se asocie a nuestra marca.

Asi, tenemos el aspecto “personali-
dad"”. Si la marca fuera una persona,
icomo seria? Se ha presentado ya
con valores y caracteristicas que
son tipicas de los miembros de esta
gran organizacion que se llama
Peru. La creatividad, la innovacién,
el espiritu joven, las ansias de supe-
racién, etc., que podemos percibir
en los medios publicitarios que a
la fecha hemos visto. En ese senti-
do es que se alinea el programa de
los embajadores de la marca, en la
blsqueda de asociar sus fortalezas
con la marca.
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¢Cual es el papel de los embaja-
dores de la marca pais?

Alinicio del lanzamiento de la Marca
Peru, nos visitd Mariella Soldi para in-
vitar al profesor Fernando D'Alessio,
Director General de CENTRUM Ca-
télica, a ser embajador de la Marca
Perl en educacién superior. Y asf lo
hicimos. La lanzamos en congresos
y eventos internacionales donde
participamos a nivel internacional, y
la presentamos junto con nuestros
programas académicos. Esta inicia-
tiva suma al Perd como marca pais
que exporta educacién superior en-
tre los mejores del mundo, al seruna
de las 57 escuelas del mundo con
Triple Corona.

Pero existen una serie de emba-
jadores que pertenecen a dife-
rentes sectores productivos del
pais. ;Cudles son los requisitos
y cual su papel?

Hay que seleccionar a los embaja-
dores, ya que los valores que tienen
se asocian a la marca palfs. Una de
las condiciones para que el publi-
co objetivo realmente tenga un
buen posicionamiento de nuestra
marca es que seamos muy claros y
precisos, y que no existan contra-
dicciones con nuestros valores. Hay
seleccionar con cautela a las perso-
nas que contribuirdn con la perso-
nalidad de la marca pais. De igual
manera, hay que llevar un control
exhaustivo para que no se utilice
libremente y sin autorizacion. De
esta manera, destaca con gran valor
Ivan Kisic, un embajador eterno de
nuestra gastronomia en el mundo.

¢Cual es el reto de todos los pe-
ruanos?

En mi opinion, se ha hecho un tra-
bajo extraordinario en el desarro-
llo y formulacién de la marca pafs.
Hoy tenemos el reto de cumplir la
promesa, y este reto es de todos
los peruanos, es decir, los sectores
publico y privado.

La identidad de la marca no se crea
Unicamente en la alta direccion, sino
con la contribuciéon de todos los

miembros de un pais. La organiza-
cién debe cumplir la promesa de la
marca. Las normas y politicas, infraes-
tructura, servicios, etc. deben estar vi-
gentes. Si, por ejemplo, decimos que
tenemos el mejor turismo cultural y
contamos como destino a la Amazo-
nia como una maravilla del mundo, o
Machu Picchu, y en el momento que
llegamos encontramos dificultades
de acceso, huelgas, corrupcion, o de-
lincuencia, no se cumple la promesa
de la marca, jcierto?

{Como cumplir esa promesa?
Este es un proceso continuo, que
no acaba con el lanzamiento de la
marca. Ese fue el problema que tu-
vieron las otras marcas anteriores.
La tarea es compleja, pero impos-
tergable. Para tener una marca po-
derosa hay que cumplir lo que se
promete y construir en el tiempo
buscando la fidelidad y el recono-
cimiento de nuestro consumidor.
La organizacion, normas, leyes, in-
fraestructura, politicas, tecnologia,,
etc, todos estos aspectos que tan-
to NOS preocupan COMO peruanos
son factores claves de éxito para
que esta Marca PerU se convierta
en una marca poderosa.

iEra el momento para lanzar la
campafna de la Marca Peru?
Cuando uno crea la identidad de
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una marca, existen pasos prelimi-
nares, tales como el andlisis de si-
tuacion, un FODA. Sin duda todas
las marcas tienen fortalezas y de-
bilidades, asi como se enfrentan a
amenazas y oportunidades. El pro-
ceso estratégico determina como
atender esas oportunidades con
nuestras fortalezas antes y mejor
que la competencia y como desa-
rrollar estrategias que minimicen
nuestras debilidades frente a las
amenazas. En una campana de co-
municacién no vamos a destacar
las debilidades, evidentemente; lo
gue vamos a promover son nues-
tras fortalezas.

{Como minimizar nuestras de-
bilidades?

Debemos trabajar en paralelo mini-
mizando estas debilidades, que sin
duda existen en un pafs o0 en una
organizacion.

Pero hubo opositores a la cam-
pana...

Si,he escuchado a algunos oposito-
res que dicen todo es muy bonito.
Lo importante no es que todo sea
bonito, sino que todo lo bonito sea
auténtico, porque en el minuto que
un director de marketing comuni-
ca fortalezas que no son verdad, el
consumidor se da cuenta, y es ahi
donde fracasan las marcas.
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{Qué hacer para que esto no su-
ceda?

Es importantisimo comunicar las
fortalezas. Estas tienen que ser au-
ténticas, verdaderas, soportadas
por la realidad. Y eso nos sucede
con Machu Picchu, con la gastro-
nomia, con la Amazonia. Lo que
ocurre es que debemos tener nor-
mas en la gastronomia, por ejem-
plo, para que el estandar de cali-
dad de los restaurantes tenga un
minimo calificado para que estos
puedan abrir. La organizacién bus-
ca de crear normas y estandares,
de imponer una penalidad cuando
los estdndares se rompan; se trata
de tener una organizacién respon-
sable, ética, que no cobre méas de
lo que corresponde, que el vecino
gue venga a nuestro pais no se
sienta estafado porque hay una
promesa no cumplida. Esto no es
facil, y no depende de PromPeru
o el Estado Unicamente, sino de
todos nosotros; es necesario que
haya un compromiso realmente
auténtico.

i(Pero qué es el posicionamien-
to?

Es una parte de esta identidad de
marca que el pais o el gerente de
marketing desea que impacte en la
mente y el corazén del publico ob-
jetivo, porque esa parte es lo que
lo hace diferente, lo que le otorga
la ventaja competitiva. jPor qué ve-
nir al Perd y no a México o a Chile?
iCudl es esa ventaja competitiva
distintiva que tiene el Perd para
que yo decida venir o invertir? Esta
es una etapa de introduccion que
necesita maduracién y recursos,
pero no solo econdmicos, sino hu-
manos, para difundir la marca y lo-
grar la penetracién que deseamos.

iExisten problemas para posi-
cionar la Marca Peru?

Un tema importante es la pirateria.
La pirateria o la copia es un proble-
ma también. Cuando comenzamos
a ver logotipos de la Marca Pert en
una bodega, por ejemplo, que no
necesariamente estd alineada con

sus fortalezas y valores, ;de qué
estamos hablando? Hay que tener
cuidado de que no se distorsione
la marca y de que haya una penali-
dad. No todos pueden usar la Mar-
ca Perl y mostrarla de la manera
que deseen.

Tal vez falte un monitoreo o fis-
calizacion.

Falta control. Existen las reglas.
Hay incluso un decreto, pero hay
que tener control. Y nosotros mis-
mos debemos controlar haciendo
denuncias. La tendremos dificil si
empezamos a distorsionar esta
imagen. Es una tarea fascinante,

>
IS
o
8
b=
5
5
s

muy compleja, en la cual todos los
peruanos debemos poner nuestro
compromiso, porque realmente la
marca deberia reunir los valores de
todos los peruanos, y creo que han
hecho una extraordinaria labor en
ello, juntando costa, sierra y selva 'y
las diferentes culturas.

La alta direccion (PromPery) nece-
sita también el apoyo de las otras
instituciones, tiene que ser un ob-
jetivo del Plan Estratégico Nacional.
No debe ser una labor exclusiva
de PromPerd ni del Ministerio de
Comercio Exterior, sino una tarea
incluida dentro de los objetivos del
Plan Estratégico Nacional.

Y las leyes?

Por otro lado, las leyes deben ali-
nearse a lo que estamos buscan-
do. La desarticulacion produce el
fracaso de las marcas, lo que yo
llamo las marcas esquizofrénicas.
Eso se produce por la falta de con-
sistencia. Para que la marca tenga
éxito no depende solo de la alta
direccion, sino de toda la orga-
nizacion. Ademads, hay que darle
valor, ya que, por falta de conoci-
miento, la poblacion ve a la marca
como un logo nada mas, y no es
un logo. La identidad de la marca
es el logo, el simbolo, el producto,
la variedad, la personalidad que
redney une a los peruanos, donde
la creatividad y la innovacion nos
caracterizan. Pero no es solo un
disefo. El logo solo es una parte
de la marca pafs.

¢Y en cuanto al Plan Estratégico
Nacional?

Las naciones que han tenido éxito
se lo deben precisamente a su plan
estratégico nacional a largo plazo.
La identidad de las marcas es parte
del marketing estratégico, y lo que
brinda es guia, direccion y propo-
sito a todos los planes futuros. En-
tonces, ;como no va a ser impor-
tante? Y estamos en esos inicios.
Falta todavia tiempo, no hay que
perder el norte. La tarea es de todos
los peruanos. €
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