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EL HOMBRE QUE CREO p

PERU

En 2011, Flavio Pantigoso creo la primera campafia de
Marca Pert, y marco un hito: el falso documental Pert,
Nebraska se transformo en la publicidad mas premiada en
Latinoameérica, y gener6 un fendmeno social en su pais. De
visita en Chile, cuenta como 15 minutos pueden hacer que
un pais se mire como nunca antes.

[ Por Paulo Ramirez // Foto: José Miguel Méndez |
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Lo que hizo Flavio Pantigoso fue buscar “Perd” en Goo-
gle Street View. Entonceslos vio: ocho pueblos, todos chicos
o muy chicos, repartidos por Estados Unidos, que se llama-
ban igual que el pais que él queria convertir en una marca.
Y, entre ellos, uno, Pery, en Nebraska, que era lo que nece-
sitaba parala raraidea que tenia en mente: unaavenida, un
museo, una escuela, una bencinera, nada mas. Y el abando-
no que pretendia llenar con su invasion cultural.

Era 2011,y el concurso, propulsado por PromPert, la agen-
ciade promocidn nacional, era crear algo que nunca habian
tenido: unamarcapais. Pantigoso habia regresado al pais lue-
godetrabajaren agencias de Brasil, Chile, Espanay Holanda,
era director creativo de Young & Rubicam en Peru -con la
quellegd aganar 12 leones en Cannes antes de cambiarse el
ano pasado a FCB Mayo-, y se le habia ocurrido unaideadi-
ficil de vender: llevar un bus cargado de cultura peruana, de
comida, juegos, animales, y personalidades peruanas,como
el tenor Juan Diego Fldrez, los chefs Javier Wong y Gaston
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Acurio, lasurfista Sofia Mulanovich ylacantante Dina Pau-
car paraconvenceraesos otros peruanos, losde EE.UU., que
debian estar orgullosos de serlo. Por supuesto, aquienes ha-
blaba realmente la campana, que se transforma en un falso
documental de 15 minutos, era a los peruanos de este lado
del mundo. Y el mensaje llegd: Marca Pert se convirtidenla
campana mas premiada en la historia de la publicidad lati-
noamericana, fue difundida hasta el cansancio, y generd un
fendmeno social que fue visto como un punto aparte enlaper-
cepcion de los peruanos sobre si mismos. Pantigoso, quien
la semana pasada estuvo en Santiago para dictar una char-
laenlaUDD, explica: “Lo que buscabamos es que los peruanos
sedieran cuentadelafuerzaque tienelaculturadel pais, por
lamaneraen cdmoimpactay esrecibidaporelotro, a tal pun-
to que puede colonizar un pueblo de un pais que mas bien nos
ha sometido a su hegemonia cultural”.

-Esunapiezacreativaextraordinaria, pero enmarcadaen
un momento pais. 6Qué fuelo que se dio en Perti para que
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esto cuajara tan bien?

~Hubo una captacion del espiritu del momento del pais, que
veniade afnos, porasidecirlo, delatentacion del fracaso, que
es un término de Julio Ramon Ribeyro. Esta sensacion de
pais no posible, martirizado por las siete plagas de Egipto.
Hace 30 anos, Peru sufria terrorismo, una hiperinflacion
terrible, ganas de irse del pais, nulo ofrecimiento econémi-
co, todaslas peripecias de Fujimoriysus secuaces. Cuando
se recupera la democracia, viene un hecho inédito que es
laestabilidad econdmica, y el pais sorprendentemente em-
pieza a liderar cifras de crecimiento, con lo cual se va
gestando, por primera vez, una mayoria de clase media, y
lo que era una piramide se convierte en un rombo. No es-
toy diciendo que crecimiento esigual adesarrollo, y que Pert
paséaser un paraiso. Nilo es hoy. Pero de ir al despenade-
ro, de repente las cosas se empiezan a enderezar y explota
un fendmeno de emprendimiento, de ganas de progresar,
inclusoadesmedro de un Estado que no hace sulabor para
conseguir eso. Fue el descubrimiento de una autoestima,
deunorgullo, de unaidentidad nacional, que entre sus ex-
presiones tiene a la comida.

-¢Cual es el elemento concreto que lo gatilla?
-Esunaserie de cosas. El aflo anterior a que saliera la Mar-
ca Peru se habia dado una seguidilla de noticias que habian
hecho que el peruano se sintiera muy orgulloso. El Nobel a
Vargas Llosa, Machu Picchu designada como maravilla, la
Amazoniacomo maravillanatural del mundo, sucesivos tra-
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tados de libre comercio que hicieron que la economia
despegue, yun boom del precio de los metales, que hace que
el pais muestre cifras de 7 a10% de crecimiento. Entonces
hay este optimismo que, podemos discutir si es o nodesme-
surado, pero si hay una cosa que es cierta, que es que, de alguna
manera, detonan en la posibilidad de que una propuesta de
estanaturaleza seamuybienrecibida, que se entiendael men-
saje que esta detrds: mira, todo eso que estamos sintiendo lo
vamos a poner delante de tus ojos para que puedas compro-
bar cdmo impacta en el mundo.

-Incluso lapropia campafia podriaser uno de los hitos im-
portantes en el desarrollo reciente de Peru.

-Si, algunos han interpretado que es la mejor campana de
cohesion nacional. Que si la hubiese hecho un gobierno, la
faenale hubieraresultado redonda. Sin embargo, yo creo que
no, porque justamente lo que tiene es que no fue prostitui-
da por un gobierno, y eso hay que reconocérselo a Alan
Garcia. No fue instrumentalizada por alguna figura de tur-
no para decir: “Mira, hicimos tal cosa”. Yo también me
pellizco, éno? y digo: como pudo darse algo asi, porque se jun-
taron todas las estrellas.

-¢Era unaidea dificil de vender?

-Imaginate: como le vas a decir aun burécrata: “La campa-
fla de la Marca Perti es asi: no vamos a filmar ningun
centimetro de territorio peruano, ni las lineas de Nazca, ni
Machu Picchu. De hecho, lo vamos a filmar afuera”. Pucha,
noentienden. Entonces se nos ocurrio que teniamos que ha-
cerunaespecie de borrador, en base amaquetas de peliculas,
de trozos de comerciales antiguos, de contenido de YouTu-
be. Hacer un collage, y, sin explicarlo, decir: esta es la idea.
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LA MARCA Y EL PAIS

-¢éSe podria construir algo similar en Chile, en este am-
biente enrarecido, de desconfianza?

-Enel casoperuano, el objetivo era que la gente entendiera
yabrazaraalamarca pais, porque no sabialo era una marca
pais. Perolamarca pais es unacosa, y el pais otra. Mucha gen-
te criticalacampana, porque dice: esto no es el Pert, por qué
no muestran lacontaminacién minera, la desigualdad. Evi-
dentemente lamarca pais no puede ser el balance de todo lo
que es un pais. Es una version parcializada, del aspecto que
quieres revelar, asi como en tu curriculum novas aponer que
te gusta escupir en las reuniones. Y en México no pondrian
ensus campanas de marca pais que tienen decapitados, y ma-
tanzas y sicarios. No sé exactamente cual es la realidad
chilena, pero entiendo que hay un momento animico com-
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plicado, que hariaque seguramente laestrategiaseadistinta.
-6Qué podria decir una marca pais en ese contexto?
-Nosotros capitalizamos un momento de gran frenesi emo-
cional, que tenia que ver con: ser peruano es hot, es sexy. Y
toda la vida te han querido decir lo contrario. No buscaba-
mos lasoberbia, ni ser ridiculamente exitistas. Sabemos de
los tremendos problemas que hay, pero queriamos dar cuen-
tade valores que van mas alla de lo material, que tienen que
vercon el espirituacogedor, conlagenerosidad de los perua-
nos, que incluso van a hacer conocer a estos otros peruanos
que no saben lo que es el Pert, por qué se tienen que sentir
orgullosos de ser peruanos. Es un recurso. Yo siento que es
valido que una marca pais le hable al pais, sea éste Chile o
Perti.¢QuélediriahoylamarcaChileaChile? Nolo sé, pero
la marca pais puede decir cosas relevantes, traducir senti-
mientos, puntos de vista. Lamentablemente, cambiar los
gobiernos hace que sea dificil construir una consistencia.
-En el caso de Pert, éya no tiene la misma presencia?
-Creo que se hafrivolizado, se haincurrido en volver aun
estilo de comunicacion clasico, cliché, de presentar al
mundo cosas que todalavida hemosvistodel Perti. Yo creo
que eso tiene que ir para una comunicacion hacia el exte-
rior, pero discuto laforma: tan importante como el mensaje
que dimos fue la forma, hacereste recurso de homonimia,
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que hace que sea divertido e impactante, y que tenga sen-
tido estratégico. Una campana que se dedica a poner
imégenes lindas de paisajes y de comida es simplemente
correcta, pero qué mas hay, ¢no? Y enel frente interno hay
otracampafiade seguimiento de la Marca Peru, que nome
parece un paso adelante. La ha hecho otra agencia, y pasa
pordocumentar a extranjeros que han adoptado cosas de
la cultura peruana para sus negocios: un tipo que tiene un
carrito de fast food peruana en Washington, una paname-
fia que cria caballos de paso. Me parece que falta ese filo,
ser un poco mas provocativo.

-Lacampafia se construyd con la fuerza de unaola que ve-
nia. {Es posible a través de una marca pais generarlaola
o modificar el rumbo que tiene una percepcion? Pienso
en el caso chileno.

-Yo no sé si puede obrar por si sola ese cambio, pero si pue-
de contribuir o ponertemas en debate. Yo creo que laMarca
Pertnodijonadaquenoestuvieraflotando. Y seresumeen
las palabrasorgullo yautoestima, que son sentimientos in-
tangibles, pero importantes para generar unbuen climade
inversion, o un buen trato al turista extranjero. Puede ac-
tuar desde el aspecto psicoldgico en angulos que tienen
traduccion material. §Qué tanto contribuyd estacampana?
Incluso enlaestabilidad, quién sabe, o en tratar de mante-
ner consensos sobre lo que habia conseguido, de manera muy
sufrida, el Peru. En esaépocaestabael peligrode que entra-
ra una persona como Humala, impredecible, que muchos
creian que iba a instaurar un modelo que podia desestabi-
lizar estas conquistas. {Cudnto de esto pudo haber influido
en la opinidn publica y en los politicos? Ciertamente si
debe haber tenido algun impacto.

—-¢Humala es un producto también de este proceso?
-Puede ser, porque justo sale lacampanaantes de lasegun-
davuelta, donde las conversaciones eran: muy bonita esta
campafa, pero esto se vaairal diablo. Y entonces dias an-
tesdelaselecciones aHumalaloven haciendo running con
la camiseta de la Marca Pertu. Cuando los medios captura-
roneso,lagente, o porlomenos los de PromPeru, respiraron
hondo, y dijeron: “Ok, esto ha generado un consenso”. Lo
que deciaentre lineas era: voten por mi, si estoy vistiendo este
logo, creo enesos valores. Creo que es un punto de inflexion
importante paralahistoriade lapublicidad peruana, mar-
caunantesyundespuésenlaformacomo el Estado se solia
comunicar. Se probo que lamarca pais no teniapor qué de-
jarde ser trabajada como una marca. No ver al Perti como
un Estado, sino como una marca. @
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“Evidentemente la marca pais no
puede ser el balance de todo lo que es
un patis. Es una version parcializada,

del aspecto que quieres revelar, asi
como en tu curriculum no vas a poner

que te gusta escupir en las reuniones”.

“Yo siento que es valido que una marca
pais le hable al pais, sea éste Chile o
Perit. ¢Qué le diria hoy la marca Chile
a Chile? No lo sé, pero la marca pais
puede decir cosas relevantes, traducir

sentimientos, puntos de vista”.



