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    El día de ayer (22 de marzo del 2018) tuve la agradable sorpresa de leer en El Financiero de Costa Rica un artículo escrito por Mauricio Garnier, gerente de Garnier BBDO y columnista de este periódico, que se titula: “Columnas empresas del siglo XXI: talento de exportación”.




    El contenido se refería al talento tico relacionado con mercadeo y publicidad que había sido exportado a otros mercados, lo que les cambió de alguna manera la tendencia a ser importadores de creativos. Tuve el honor de ser unos de los mencionados en esta lista, y agradecí de corazón a Mauricio, a quien tengo gran aprecio, igual que a su familia, pues tuve el gusto de trabajar por más de ocho años en diferentes compañías de la empresa que lleva su apellido.




    Voy a tomar un fragmento del artículo que me puso a reflexionar sobre el viaje que se prolongó por más de veinte años, durante los que estuve a cargo de puestos gerenciales en diferentes países: “¿Qué los ha llevado a esos lugares? Una mezcla potente de talento, preparación, visión y resiliencia. Han tenido ‘el colmillo’ para sacar el mejor provecho de sus situaciones. Y porque conozco a muchos de ellos puedo decir que todos están convencidos de que pueden competir con cualquiera”.




    Destaco el competir con cualquiera porque muchas veces somos nosotros mismos los que nos ponemos límites y metas conservadoras, sobre todo por el miedo —al proceder de mercados pequeños— a competir con monstruos. Para dar una muestra de lo que se puede lograr con una mentalidad agresiva y un equipo con ganas de comerse el mundo, estos son algunos logros de la operación de McCann Lima en el 2017, sin dejar de remarcar que por tradición el Perú no es considerado en el top 10 de mercados publicitarios.




    

      # 4 en el ranking Crema (publicación que suma los resultados de festivales a nivel hispanoamericano).




      # 9 en el Effie Index a escala mundial (Effie es el festival que mide el impacto en los negocios de campañas de mercadeo) y segundo año consecutivo en el top 10.




      # 3 en el Effie Latam.




      # 3 en el The Gunn Report para Latam en el ranking de efectividad (que destaca anualmente las campañas más exitosas alrededor del mundo).




      # 12 en el mismo reporte, pero en creatividad.


    




    Y además, tres años seguidos agencia del año en Effie local, cuatro años consecutivos de ganar Leones de Cannes (siendo los únicos de la red en Latinoamérica y en el Perú en lograr esa seguidilla) y también contar con el primer y único Grand Prix de Cannes en ambos casos. En total, 186 reconocimientos creativos en el 2017 y son más de 500 desde el 2014, la gran mayoría de festivales internacionales: Cannes, NY Festivals, Clio, El Sol, El Ojo y el FIAP, entre otros.




    Ustedes se preguntarán si es mucho o poco, y más si su industria no pertenece a la publicitaria, pero la mejor referencia es que en sus primeros 65 años los premios internacionales para McCann Lima fueron contados con los dedos de la mano.




    El contenido de este libro relata así el proceso de transformación de una compañía cuyo foco no era la creatividad a una empresa cuyo producto creativo figura a nivel internacional y a su vez triplica sus resultados de negocio.




    Como espectador de primera fila de este cambio quiero compartir los aprendizajes, historias e hitos que marcaron a esta empresa en ese camino, que bien puede ser inspiradora no solo para las compañías que trabajan en el mundo de la comunicación, sino para otras que están necesitadas de un cambio en tiempos que exigen transformaciones radicales en la forma de hacer negocios.




    
McCann, la gran transnacional de la publicidad




    McCann fue la primera agencia company owned en aterrizar el Latinoamérica en 1940, en la ciudad de Buenos Aires, con el objetivo inicial de atender la cuenta de Esso. Luego fue abriendo oficinas propias a lo largo de los años, incluyendo la operación en Lima en 1946, que en aquel momento fue establecida por William Bray.




    McCann, nacida en 1930 de la fusión de dos agencias neoyorquinas, Erickson y H. K. McCann, a la fecha cuenta con más de 20 000 empleados en más de 120 países y es una de las redes de publicidad más fuerte en el mundo.




    Yo inicié mi carrera en el grupo de publicidad Garnier, la primera agencia de publicidad en Latinoamérica basada en mi país natal, Costa Rica. Desde esa época (hablo de los años noventa), ya McCann era vista como la agencia de cuentas internacionales y de extranjeros que venían de hacer carrera en diferentes mercados del mundo.




    Considerada una de las agencias más grandes del planeta y la red líder por muchas décadas en América Latina, muchos consideraban que su gran fortaleza —manejar clientes internacionales— sería su debilidad con el paso del tiempo.




    Me explico: previo al año 2000 los clientes con que contaban las agencias de McCann eran casi en el 90% o más facilitados por la red en una negociación cerrada en nuestra sede mundial de Nueva York. Los beneficios son claros, pero en mi opinión este modelo tenía dos fisuras que con el tiempo fueron creciendo hasta convertirse en profundas grietas que había que arreglar. El primer tema, las negociaciones de compensación, eran acordadas mundialmente, y cada una de las oficinas de la red debía acatarlas sin opción de mejorarlas de forma local. En esa época el modelo de compensación que dominaba era el de comisión de agencia; es decir, un porcentaje de la inversión que realizaba el anunciante en los medios de comunicación.




    Pero ¿cuál es el problema? El tamaño. No es lo mismo un 5% de comisión para, digamos, Brasil, donde un cliente invertía 10 millones de dólares en medios, que lo que invertía ese mismo cliente en Costa Rica, que seguramente llegaba a 50 000 dólares.




    ¿Qué generaba eso? Que en un momento dado las operaciones pequeñas se limitaran a la cantidad y calidad del talento del equipo que atendía al cliente, y más aún cuando otros grupos de comunicación comenzaban a constituirse como red a lo largo de América Latina, y esa cartera cautiva que tenía McCann empezaba a ser codiciada por otros.




    Un segundo problema que aparecería con el paso del tiempo tenía que ver con el producto creativo, pues, al tener un alto porcentaje de clientes internacionales en la mayoría del mercado, el material creativo venía de fuera, generado en su mayoría por operaciones de McCann que coordinaban las cuentas a nivel mundial.




    Esta situación produjo el mote de “enlatados” para el producto creativo de McCann, un nombre que viene de las latas redondas en donde llegaba el carrete de la cinta con el comercial, tal como las latas que transportaban las películas antaño. La oficina que lo recibía básicamente se dedicaba a traducir ese material para ponerlo al aire en el medio rey de esos tiempos: la televisión.




    El “enlatado”, desde mi punto de vista, trajo consecuencias positivas. Una de ellas fue el desarrollo del área de servicio, el cual ha sido reconocido por propios y extraños como uno de los mejores de la industria. El expertise de este departamento de cuentas le permite así manejar un conjunto de operaciones que involucran los temas de servicio al cliente, el conocimiento del negocio y del cliente, y la planificación estratégica. El otro departamento que brillaba era el de medios, por la transferencia de conocimientos y herramientas que ofrecía la red.




    Pero, si bien el departamento de cuentas se fortalece, el departamento creativo se debilita, ya que el manejo de enlatados no es muy sexy para los jóvenes talentos creativos, y los mismos directores creativos de estas agencias eran más valorados por su experiencia en el manejo de los clientes internacionales que por los premios que podían colgar en la pared.




    En resumen, el departamento de cuentas eran la vedette, y ese modelo funcionó por muchos años. Aclaro que no estoy diciendo que el producto de McCann fuera malo en América Latina, sino que el enfoque en la atención al cliente era claro por su misma naturaleza de ser una red fuerte para clientes globales.




    La oficina del Perú no era ajena a este modelo, incluso con el agravante de no ser un mercado clave para la red, especialmente en tiempos del terrorismo durante los años noventa. De hecho, la oficina de Lima llegó a considerar cerrar sus operaciones y dar la representación al mismo grupo de comunicación que manejaba otras empresas de nuestro holding IPG.




    Sin embargo, la compañía dio la última oportunidad a un joven uruguayo que tenía sus años como director de cuentas para poder mantenerla bajo el modelo de company owned. El ahora presidente de McCann para Latinoamérica y el Caribe aprovechó la situación al máximo y levantó esa operación, la cual no solo mostraba solidez financiera, sino una cartera de clientes importante.




    El resurgimiento de McCann Lima tuvo así una base muy fuerte de servicio al cliente y planificación estratégica, unas herramientas a las cuales aferrarse en esa época, además de ser el foco global de la compañía.




    Con la nave a flote y navegando a buen vapor, tocaba iniciar una nueva etapa, una que exigía un brillo creativo para hacer frente a los nuevos escenarios y exigencias de esta industria. El modelo cambió, y tocó sacar a bailar a la que es la vedette de este negocio: la sensual creatividad.




    Mi llegada a Lima. ¿Y ahora qué putas hago?




    Recuerdo el impacto que me causó en mayo del 2011 el caos del tráfico en el Callao al llegar por primera vez al Perú. El motivo del viaje fue conocer junto con mi esposa lo que sería nuestro hogar hasta la fecha.




    Conocía lo sólida que se había convertido la operación de Lima, y por primera vez me enfrentaba a tomar el control de una operación que caminaba bien. Por suerte del destino, mi experiencia previa estaba cargada de lo que se llama turn around; es decir, tomar operaciones que no estaban en su mejor forma y darles vueltas. Aunque venía de estar acostumbrado a hacerlo por trece años, confieso que lo primero que se me vino a la cabeza fue decir “¿y ahora qué putas hago?”, si todo marcha bien en esta operación.




    Acercándonos al hotel recordaba que la única duda que me pasó por la cabeza antes de iniciar el proceso para postular a la gerencia en Lima era la de cómo sería el reto a enfrentar al tomar una operación que estaba saludable en lo financiero y con un portafolio de clientes de primera. Confieso que la preocupación iba por el lado de aburrirme rápidamente de encontrar todo tan bien dado el ritmo que venía teniendo en los últimos trece años. Sin embargo, recordé una conversación que marcaría mi destino en Lima. Fue un desayuno en el Renaissance de São Paulo, en mayo del 2011, en el que Luca Lidner, presidente de McCann América Latina, me dio el foco de mi nuevo reto en Perú: mejorar el producto y la reputación creativa; un reto no menor no solo por la cultura de la empresa y los pasivos en temas creativos que había acumulado a lo largo del tiempo, sino que mis últimos años me había dedicado a darle un giro a las operaciones en las que, por las necesidades de aquel momento, la creatividad era un pilar importante, pero no el foco único o prioritario de atención.




    Impresionado de ver cómo una combi (buseta) se subía a una acera (vereda) para poder avanzar, preferí cerrar mis ojos y aprovechar para hacer un repaso mental de mis experiencias previas, cuando me tocó liderar operaciones que hubo que levantar.




    Todo comenzó en 1998, en mi primera labor gerencial, a los veintiocho años, recién llegado a Guatemala a atender la operación de Rapp Collins. La decisión de mudarme a Guatemala la tomé luego de una conversación telefónica de quince minutos con Rocío, mi esposa. Fue una apuesta por la aventura.




    Inicialmente iría de director de cuentas, pero es increíble lo que puede cambiar un viaje de dos horas de San José de Costa Rica a Guatemala, pues al aterrizar ya era gerente de la operación, pero eso sí, con el mismo paquete negociado con el director de cuentas.




    No me importó tanto mi ascenso, comunicado además por correo. La primera salida de mi país me dio la oportunidad de tomar una operación que involucraba a menos de 10 personas que se ubicaban en una oficina que hasta huecos tenía en las paredes. Luego de dos años y mucho trabajo, sumábamos 110 colaboradores, así como contamos con el honor de haber lanzado el primer programa multimarca de comprador frecuente para todo Centroamérica, llamado Prefiero, donde participaban cuatro gigantes de la industria chapina: Paíz (luego vendido a Walt Mart), Banco Industrial, Shell y el monstruo local de la comida rápida, Pollo Campero (empresa de capital chapín que tiene operaciones incluso fuera del continente americano).




    Luego de dos años en Guatemala se me presentó la oportunidad de ingresar a McCann y probar las mieles de formar parte de una empresa americana sin socios locales. Casualmente en el año 2000 estaba entrando la moda de tener empresas especializadas, y MRM (McCann Relationship Marketing), parte del grupo de McCann, me abrió las puertas, en teoría, para ir a Puerto Rico luego de una pasantía “corta” en Panamá a fin de desarrollar un proyecto de relationship para quien ha sido el cliente que me ha acompañado desde el día uno que ingresé a McCann: Nestlé.




    Mi pasantía fue de ocho años, durante los que llegaron mis dos hijos Daniel y Andrés. Así, en una primera fase de mi etapa panameña, tuve la gran oportunidad de abrir una unidad de negocio de cero y desarrollar varios proyectos que todavía recuerdo con cariño, como lograr transformar un recetario de Nestlé en un programa de televisión u obtener el primer Premio Amauta, entregado en Argentina a las campañas de mercadeo directo para Centroamérica.




    La segunda parte de mi estadía en Panamá empezó cuando se me abrió la oportunidad de dirigir la operación de McCann nada menos y nada más que en reemplazo de uno de los que a la fecha se considera unos de los referentes de la publicidad canalera: Alejandro Fernández.




    Hijo de uno de los fundadores de la primera agencia de publicidad en Panamá, Tony Fergo, Alejandro contaba no solo con la experiencia de trabajar con su familia, pues lo hizo también en Nueva York y Ecuador, además de haber dirigido campañas electorales, como la del Toro Balladares. Además, Alejandro se dio tiempo para fundar su propia agencia, NonStop, que se integró con McCann luego de pasar al grupo a todos sus clientes. Y para poner las cosas más difíciles, en aquella época su hermana Vivian se estrenó como primera dama de la república durante el mandato de Martín Torrijos. Por cierto que Alejandro nunca le sacó provecho a esa relación. Esa y otras acciones me llevaron a ponerle de apodo el Caballero de la Publicidad. Un gran tipo.




    ¿Así o más difícil?




    Para hacer corto el cuento, la agencia no solo siguió creciendo, sino que logró colocarse por primera vez en su historia como número uno frente a grupos de comunicación locales de enorme poderío y tradición.




    La estrategia que utilizamos la podría llamar la de Los Tres Amigos, donde estos tres compañeros eran la cara de un grupo que le haría frente a los grandes nombres de las industrias panameñas.




    El mercado panameño típicamente presentaba al gerente/dueño de la agencia como el rock star de la industria. Con la estrategia de Los Tres Amigos lo que queríamos, adicionalmente a mostrar un equipo, era poner al mismo nivel de la figura de la gerencia al producto creativo y al producto de planificación estratégica. Trajimos así a la pista de baile a la planificación estratégica y a la figura del planning, una novedad en ese mercado, así como un refrescamiento y reivindicación del producto creativo.




    Los Tres Amigos fue el nombre con que nos bautizó el ahora presidente mundial de McCann, Luca Lindner, que en aquella época manejaba nuestra región. Giancarlo Marucci (director creativo); Josafat Solís (director de planificación) y mi persona fuimos los integrantes de ese trío, pero acompañado por un equipo de gran talento que me brindó grandes momentos en mis años en Panamá.




    

      [image: ]

    




    Los Tres Amigos nos ayudó a mercadear el concepto de equipo y a poner al producto creativo como líder de una agencia, y de alguna forma también contribuyó a mercadearnos dentro de la misma red: con el tiempo Josafat tomó la posición de director de planificación regional para McCann Latinoamérica; Giancarlo fue CEO de McCann dominicana; Patricia García, directora de cuentas en aquella época, asumió el rol de gerente de la operación de Panamá en el 2017; y, bueno, yo intento hacer de escritor con este libro.




    Antes de continuar, hago un alto para contestar una pregunta que me hacen con frecuencia sobre la diferencia entre trabajar en una corporación global y hacerlo en una empresa local. La respuesta políticamente correcta sería que las dos tienen sus ventajas y desventajas. Yo mencionaré algunas diferencias para que sea usted, señor lector, el que decida. Recuerde que estoy trabajando en el mundo de la publicidad, y los siguientes comentarios son a título personal, no de la compañía.




    Finanzas: las corporaciones globales lo hacen más disciplinadas financieramente, sujetas a mayores controles y más transparencia, pero sometidas a una serie de procesos que no las hacen las más flexibles, además de que te obligan a tomar decisiones y hacer aprobaciones más lentas. La empresa local sí cuenta con toda la flexibilidad del caso porque solo le aplican las reglas del país, pero la falta de disciplina eventualmente puede traerle complicaciones.




    Talento: la ventaja de las redes es que pueden y deben traer talento de otros mercados y darles la oportunidad a los locales de tener un poco de mundo, algo vital, a mi opinión, para la industria en que vivimos. Es posible que la agencia local pague mejor y aproveche su flexibilidad financiera para tener paquetes más atractivos de compensación, pero su limitación es que no es tan sencillo construir una carrera internacional.




    Creatividad: a este respecto puede que no haya una diferencia marcada, y todo depende de la visión creativa de la red o del dueño de la agencia. El punto de inversión en festivales podría ser un diferencial, y es que al dueño de una empresa local le toca el bolsillo dejar unos pesos en festivales, a menos que esté claro en relación con lo que quiere y lo vea siempre como una inversión.




    Clientes: las redes cuentan con clientes globales que se convierten en bases para sus diferentes operaciones, pero las agencias locales entablan relaciones muy fuertes y personales con anunciantes locales.




    Si deseas hacer una carrera internacional, trabaja en una compañía global; si quieres aferrarte a tu país, puedes escoger cualquiera de las dos. Mi recomendación es que, sea que trabajes en una agencia local o en una global, lo importante es que tengas al menos una experiencia fuera de tu país. En esta industria, entre más sean los elementos culturales a los que estés expuesto, las distintas formas de pensar a las que te habitúes y diferente sea la gente y su manera de trabajar, eso siempre alimentará tu vena publicitaria.




    ¿Volver a Costa Rica es pura vida?




    Y se dio la oportunidad de ser profeta en mi propia tierra. Luego de diez años fuera, en el 2008 se me nombra director regional para Centroamérica y República Dominicana, y además se me encarga el reto puntual de tratar de sacar del abismo en que se encontraba a la oficina que por tradición era la referente del área, la de mi país.




    La crisis en que estaba la operación de Costa Rica tenía demasiadas aristas y proyectaba una pérdida financiera considerable. Con un portafolio limitado de clientes, después de muchos años, la agencia no estaba en el top 10 del ranking, además de afrontar problemas legales con exclientes y exempleados, y de convivir con empleados psicológicamente maltratados, entre otros muchos temas adicionales dignos de ser materia para un futuro libro. Pero buscando encontré un equipo que quería tener la oportunidad de demostrarle al mercado y a la red su valor, además de tomar como propio el reto de volver a levantar el nombre de McCann Costa Rica.




    Así empezó el que llamé el Sorry Tour, para el cual llegué hasta a hacer camisetas como las que utiliza el personal de las grandes bandas en sus conciertos. Esa fue la estrategia inicial de llegada a mi país, que luego consistió en reunirse con cuanto cliente, empleado con problemas de la compañía, medios, colegas de las agencias de publicidad, proveedores y empresas de investigación hubiera. En resumen, se trataba de contactar a cualquier persona o empresa que hubiera tenido algún asunto en los últimos años relacionado con la agencia. Llegué así a comprobar que, con algo tan básico como escuchar a la gente, se resuelve cualquier tema pendiente, sobre todo si se requería pedir perdón. Se abrieron entonces nuevamente muchas puertas, además de que nuestra actitud evidenció un gran interés de que se nos diera una nueva oportunidad de demostrar la gran empresa que es McCann.




    Es así que restablecimos el vínculo con empresas como el Banco Popular y Walt Mart, y junto con otros trece nuevos clientes y una segunda agencia, llamada Harrison, en cuestión de tres años se logró dar vuelta a la operación.




    Pero también fue vital el apoyo de la cartera que se mantuvo leal a McCann a pesar de los malos años, con la que logramos consolidar una sociedad creativa que se convirtió en una vitrina para ir mostrando a la industria nuestro producto creativo (en otro capítulo desarrollo el rol de los clientes en un proceso de transformación creativa).




    Suma también el hecho de que la misma compañía estaba viviendo un proceso de cambio desde el 2005, y en esos momentos comenzaba a subir la apuesta a lo creativo. La razón: ya McCann no era el amo y señor de las cuentas transnacionales, y muchas de estas estaban fragmentadas en los diferentes grupos de comunicación.




    El viejo modelo de comisión de agencia se despidió para darle paso a las agencias especializadas de medios y a la compensación por fee a la creatividad. Y si te pagan por creatividad más vale que deliver, si no dejaríamos de ver el logo de ese cliente en nuestras presentaciones de credenciales.




    Teníamos la necesidad de ampliar la cartera de clientes, entonces con una base local, más afrontar el hecho de que el consumidor se había vuelto más exigente y que la saturación de mensajes exige, hoy y siempre, que el producto creativo realmente sea atractivo y destaque del montón. El reto y la necesidad quedaban claras, pero ¿cómo enfrentarlos? Lo menciono en los próximos capítulos, pero antes quiero adelantarme a un hito histórico que marcó el punto de partida para la consolidación de una nueva visión de la operación de Lima: el Grand Prix de Cannes del 2014.




    ¿Qué es Cannes?




    El festival Cannes Lions se inspira en el ya conocido festival de cine, cuando en los años cuarenta un grupo de proveedores de producción audiovisual vieron la necesidad de que los publicistas también fueran reconocidos.




    El primer festival no fue en Cannes, sino en Venecia, y fue celebrado en septiembre de 1954. En esa ocasión solo se premió lo que se llama film, con nada más que 14 países participantes y 187 inscripciones. Para dar una muestra de su evolución, en el 2017 se presentaron más de 40 000 para las inscripciones. Lion de Cannes es el nombre del premio que se otorga al trabajo creativo que gana en sus categorías y premia el Grand Prix, cuyo trofeo está inspirado en el león de la plaza San Marco, en Venecia. Además, cada categoría del festival tiene subcategorías que se premian con tres leones, oro, plata y bronce, y solo se da un Grand Prix por categoría, para el que compiten todos los oros que ganaron en sus respectivas subcategorías.




    Continuando con la historia del festival, su segunda edición se celebró en Montecarlo y la tercera en Cannes. Las sedes posteriores se alternaron entre Venecia y Cannes, hasta que finalmente en 1984 se quedó únicamente en la ciudad francesa. En los años noventa, el festival incluye su programa de workshops y charlas; por ejemplo, ya en esta edición hubo más de 130 charlas y 15 000 participantes de más de 90 países durante ocho días de festival.




    El dueño del festival es un grupo británico llamado Ascential, que lo compró por 52 millones de libras esterlinas al francés Roger Hatchuel.




    ¿Cuál es el tamaño de un Grand Prix en la industria publicitaria?




    El año 2014, cuando McCann ganó un GP, se entregaron 21, que correspondieron al 0.06% de las inscripciones de ese año (37 000). Si hablamos de Perú, podríamos resaltar el primer León, que fue de bronce, otorgado en 1999 por la campaña Tree, creada por la agencia Leo Burnett para Ace. El primer León de Oro llegó en el 2005 con Leo Burnett y la campaña Magia para Ponle Corazón, y el mejor año para Perú fue el 2014, cuando ganó 13 leones: 12 Cannes Lions y 1 Lion Health, además del mencionado Grand Prix.1




    Desde 1999 hasta el 2016, el Perú ha obtenido 55 leones, repartidos en 12 de oro, 7 de plata y 36 de bronce, además de un Health and Wellness y el Grand Prix. Para dimensionar utilizo el dato del mercado latinoamericano que más ganó en la edición de Cannes 2016: Brasil, con 90 leones, que lo hicieron ocupar la tercera posición en el ranking de países.




    ¿Y cómo es el Perú en el mercado global publicitario? Veamos el siguiente gráfico, en donde se muestran los países con mayor inversión.
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    El mercado publicitario de Estados Unidos muestra un tamaño de US$ 179 billones, mientras el de Perú se estima en unos 795, ¡pero millones! Ni siquiera llega al 1% de quien lidera el mercado mundial.




    El Grand Prix que pudo morir




    En el Summit Latinoamericano 2014 que celebró McCann en Santiago de Chile, me quedó grabado lo que dijo uno de los conferencistas en lo que fue la última y para mí la mejor charla de este evento. Era algo así (mi memoria no es sobresaliente): el presentador decía que no había nada más apasionante que escribir historias de las cosas de la vida que uno disfruta o crear algo que saque al hincha que todos llevamos adentro. Martín Mercado era ese expositor, quien así aludía a su pasión por el fútbol, y mostraba el comercial de TyC Sports, en el que aparece el papa Francisco apoyando de una forma genial a la selección de Argentina a puertas del mundial de Brasil 2014.




    Para algunos es un tema delicado utilizar a la figura máxima de la Iglesia para un comercial. La idea hubiera paralizado a más de uno y el guion hubiera acabado sus días en el tacho; pero este comercial, además de transmitir pasión por el deporte rey, muestra que hay que arriesgarse para lograr cosas diferentes en un mercado que cada día hace más compleja la llegada de nuestros mensajes al consumidor. Por cierto, cuenta el mismo Mercado que tuvo la oportunidad de conocer al papa Francisco —y su comentario acerca de la campaña fue “está buenísima”.




    Menciono este caso porque nuestra idea de la campaña del DNI (Documento Nacional de Identidad) nació precisamente de una observación de algo que llevamos con nosotros todos los días en la billetera y de la pasión por plantear cómo se puede hacer mejor el país en que vivimos. El DNI es generado por el Reniec (Registro Nacional de Identificación y Estado Civil), y si buscamos en su página web podemos encontrar el siguiente párrafo sobre los requisitos para obtener el DNI: “Una (01) fotografía actual tamaño pasaporte a color en fondo blanco, sin marco, no porosa, de frente, sin prendas en la cabeza, salvo religiosas, sin lentes ni retoques. La fotografía puede ser tomada con una leve sonrisa, pero sin abrir los labios”. Como se puede apreciar, no se prohíbe sonreír o mostrar un estado de felicidad, lo que sí no se puede es mostrar una carcajada, ya que cambia los rasgos de las personas. Pero creo que a través el tiempo se fue entendiendo que la foto debe ser seria, y nadie lo cuestionaba.




    Coca-Cola, con más de cien años en Perú, tenía una piedra en el zapato: no ser líder en el mercado de las colas. Inca Kola, marca que compran en el año 1999, era líder, y con atributos muy fuertes de peruanidad. Coca-Cola buscaba conectar con el peruano e incrementar sus indicadores de “es una marca para mí”, para lo cual establece dentro de su plan estratégico el lanzar una campaña llamada Peruanidad. Para dicha campaña se dio un hecho poco común, que fue invitar a dos agencias locales, Y&R y Circus, a participar en la licitación.




    Durante las semanas que se llevó a cabo este proceso, con la cantidad de horas que conlleva, ya con líneas creativas trabajadas, según una versión de la historia, Nico regresó de renovar su carnet de extranjería, y contó como anécdota su molestia de que no lo dejaron sonreír para la fotografía. Este cuestionamiento fue el chispazo que encendió la idea en el equipo que lideraba Ricardo Mares, para que en el momento del pitch generara el cuestionamiento sobre la sonrisa y la felicidad del peruano. Se pidió entonces varios DNI a los miembros del equipo establecido para la licitación, y oh, sorpresa, ninguno estaba sonriendo. Se repitió el ejercicio con otra gente de la agencia, amigos, vecinos, y llegaron a darse cuenta de que el documento que representaba al peruano no era feliz, y mostraba más bien seriedad e incluso enojo de la gente.




    En algún momento alguien dice “eureka, aquí hay algo bueno”, pero un poco tarde porque ya se habían desarrollado dos líneas creativas para presentar en la licitación. Entonces, según me cuenta Mares, se decide incluirla como un extra o bonus track de una de las líneas de la campaña.
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      Muestra de la presentación original que contenía el bonus track o agregado de lo que sería el DNI Feliz.


    




    Vamos al jueves 23 de mayo, cuando dan la noticia de que McCann ganó el pitch. El lector que ha estado involucrado en licitaciones de cualquier tipo sabe la adrenalina que se genera en el proceso y la satisfacción que se alcanza cuando se gana (y la frustración cuando se pierde). La euforia fue total, pero ojo con el detalle de que la campaña que ganó no era la que incluía el bonus track del DNI. La que salió al aire en diciembre del 2011, cuando yo ya estaba en funciones como CEO, fue la que se llamó Ícono, y puede verse en el canal de YouTube de McCann Lima.




    

      

        Accede al video de la campaña a través del código QR.
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        Título: Coca-Cola-Ícono




        Agencia: McCann Perú
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    Aquí es donde digo que el DNI sufre su primer atentado, pues pudo quedarse como un lindo bonus track de una campaña que nunca vio la luz del día.




    Hago un paréntesis antes de seguir con la historia del DNI para hacer un llamado a buscar la inspiración en la calle. Sé que hoy Google nos facilita el conocimiento de forma inmediata, pero, por favor, no olvidemos salir, conversar con nuestro consumidor, con colaboradores del cliente, que no lo haga solo el área de mercadeo. El calor de una historia solo la pone un ser humano; puedes profundizar con ellos hasta encontrar un insight, una inspiración. Hay que vivir el negocio de nuestro cliente, y no solo sentado en un escritorio leyendo miles de informes y estadísticas.




    La comunicación es un negocio acerca de cómo conectar con gente; las personas son nuestro principal insumo. No caigamos en la trampa de creernos que tenemos la verdad absoluta; craso error que trae como consecuencia una monotonía de ideas. La inspiración está en la calle, ¡y hay que salir a cazarla! Atrapémoslas y evolucionémoslas para combatir contra otras marcas en el gimnasio de la mente de nuestro consumidor. Cacemos inspiración. Es la primera lección que nos da el DNI Feliz.




    Para cerrar el tema, tengo una anécdota personal a mi llegada a Lima. Para conocer el mercado y a mis clientes pedí estar en la calle con ellos, en ruta de distribución, jalando cajas de cerveza en los mercados, y la experiencia que más me ayudó fue convertirme en un vendedor uniformado de la tienda chilena de departamentos Ripley. Pasé por todos los departamentos de su emblemática tienda del Jockey Plaza y conversé con los clientes y los empleados. Estoy seguro de que entendí en un día lo que nunca hubiera logrado con un frío Power Point; viví de primera mano lo que era el consumidor peruano, los problemas que enfrentaban los vendedores en el día a día, y escuché alguno que otro chisme. Pero, sobre todo, luego de vender solo un par de zapatos en toda una jornada (a mi favor hubieran sido dos si no hubiera demorado 15 minutos buscando la talla, pero el cliente no me esperó), mis respetos a todos los vendedores de tienda, porque su trabajo no es nada sencillo.
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