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“Los beneficios de
nuestros prescriptores

son de indudable valor”

C. FERRER |/ E. CASERO
Madrid. Ha pasado mas
de un afio para que Gillet-
te sacara al mercado un
producto, desde que fuera
comprada por el fabrican-
te de productos de consu-
mo estadounidense Proc-
ter & Gamble. En Espaia
ocho millones de hom-
bres se afeitan con Gillet-
te y el mercado del afeita-
do mueve 265 millones de
euros. Un sector cuya pu-
blicidad ha encontrado
un buen prescriptor en
los deportistas.

Qué caracteriza a la pu-
blicidad de Gillette?

Un profundo conocimien-
to del puablico al que se di-
rige, algo en principio ob-
vio pero que en determi-
nados anunciantes no
siempre esta claro. Conta-
mos, ademas, con una im-
portante homogeneidad
en términos de marca.
Hace afios que Gillette
construye marca a través
de unos parametros bas-
tante reconocibles, algo
que ha favorecido el he-
cho de constituirse como
un producto de una po-
tencia indudable.

+Qué les diferencia de sus
competidores en el mer-
cado?

Nos diferencia un profun-
do conocimiento de los
consumidores. Nunca
lanzamos productos por
el simple hecho de apor-
tar algo nuevo o de tener
un producto mas en el li-
neal, sino que el ciclo de
innovacién de Gillette es
sistematico. Hace méas de
100 afios que somos lide-
resen esto.

(Hay alguna novedad
destacable entre sus ac-
ciones publicitarias y de
marketing?

La innovacion de Gillette
no procede de la realiza-
cion aislada de una deter-
minada accién publicita-
ria, sino de la conjunciéon
de diversos elementos
que dan como resultado

Juan de Inza, directivo
de Gillette.

un céctel tnico de nues-
tra accion de marketing.
Utilizamos mayoritaria-
mente medios masivos
pero intentamos hacer un
balance correcto.

/Planifican campafas a
nivel mundial?

Gillette se dirige a un tipo
de hombre muy especifi-
co y reconocible en los
distintos mercados. Cada
pais presenta unas deter-
minadas singularidades
pero, por 1o general, el es-
panol urbano, profesio-
nal, de entre 25 y 35 afios,
se parece mucho al ameri-
cano o al inglés. Lo que si
puede variar es la manera
de alcanzarlos y la forma
de planificar las campa-
fas.

,Qué ventajas e inconve-
nientes tiene trabajar
con rostros populares co-
mo prescriptores de sus
mensajes?

Los “Gillette Champions”
—Tiger Woods, Roger Fe-
derer y Thierry Henry—y
David Beckham son algu-
nas de los tltimos con los
que hemos trabajado.
Cualquiera que firme un
contrato de patrocinio de
estas caracteristicas sabe
que corre un riesgo pero
también que le va a apor-
tar a Ia marca unos bene-
ficios de indudable valor,
sobre todo cuando lo que
nos pueden repercutir va
mas alla de la estricta
imagen deportiva.
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