Paris Hilton, Marca Registrada
Por Fernando Trias de Bes

Hace pocos días Paris Hilton fue detenida por enésima vez. En esta ocasión, por conducir en estado de embriaguez. ¿Cómo afecta a la imagen de la celebrity este suceso? ¿Y sus videos pornográficos? ¿No es irracional su gasto desaforado? ¿Qué retornos obtiene de su ostentoso tren de vida? ¿Está dilapidando la fortuna que heredó? ¿Está tirando por la borda su imagen? ¿No es el anti-marketing?

Tras un análisis pormenorizado de su ¿pasado? —tiene 28 años— he llegado a la (triste) conclusión de que esta mujer podría dar lecciones a más de uno de cómo vender en el mundo actual.


Vaya por delante que no comparto sus prácticas y menos todavía sus valores, pero no es éste el caso que nos ocupa. El presente artículo está obligado a centrarse exclusivamente en lo comercial. Desde esta óptica, el modus operandi de Paris Hilton podría ser objeto de un business case de Escuela de Negocios. Procedamos como haríamos en la auditoría comercial de una empresa.


Primero, los ingresos. Según la revista Forbes, la evolución de sus “ventas” es la siguiente: ejercicio 2005, dos millones de dólares. 2006: 7,5 millones. No está nada mal. Ni la cifra, ni la progresión.


Lo siguiente que analizaría un experto serían sus activos. No me refiero a los más elocuentes, sino a los activos comerciales. Paris Hilton es una marca y el valor de éstas se mide por su fondo de comercio a través del grado de notoriedad e imagen en el mercado.


La notoriedad de Paris Hilton no es elevada, es pornográficamente elevada. Una excelente medida del grado de popularidad es el número de veces que aparece un nombre en Internet. “Paris Hilton”, entre comillas, arroja en Google 95,6 millones de entradas. Así, a secas, no significa nada. Pongámoslo en contexto. Benedicto XVI tiene poco más de un millón. George Bush, 21,8 millones (y eso que suma de las del hijo y las del padre). “Beatles” sale 52,9 millones de veces. Así que, lo siento, será una indecente, una inmoral, vivirá del cuento y todo lo que ustedes quieran, pero a sus 28 añitos ha logrado cuatro veces más presencia en textos digitales que el presidente de los Estados Unidos en dos mandatos.


¿Cómo ha alcanzado tales niveles de popularidad? Porque no pueden imaginarse cuánto dinero hace falta para obtener algo así por medios publicitarios convencionales. Para que se hagan una idea, Coca-Cola, con todo lo que lleva invertido en publicidad, no aparece en Internet ni la mitad de veces que Paris Hilton.

Muy a mi pesar tengo que quitarme el sombrero otra vez. Cierto es que Paris Hilton partía con algo ganado: ser la nieta y heredera del fundador de la cadena hotelera Hilton. Pero, a partir de ahí, el dinero invertido en publicidad no es mayor que el de una lavandería de barrio. Su estrategia creativa ha seguido otros derroteros distintos a los de la publicidad convencional.


Su primer hit lo logró mediante un video casero (One night in Paris) con dos actores que no cobraron por actuar: ella y su novio. El argumento es de suponer para quien no lo conozca. Dio la vuelta al mundo y fue uno de los detonantes de su actual popularidad. A partir de ahí, todo han sido ideas “creativas” de bajo presupuesto: ser filmada —¡qué casualidad!— robando de un quiosco de prensa su propio video sexual; otro video de “amor”, esta vez con una compañera; perder la agenda personal por la calle con los teléfonos de multitud de famosos y encontrarla alguien —¡qué nueva casualidad!— que la colgó en Internet (un buen número de celebridades pudo aprovechar para cambiar de operador…); orinar en el interior de un taxi al regreso de una fiesta…


La estrategia es ya tan rentable que, para aparecer al día siguiente en todos —¡todos!— los diarios del mundo, sólo tiene que salir a la calle con su coche y circular con las luces apagadas esperando a ser detenida por la policía (lo ha hecho ya en varias ocasiones).


En fin, que construir su notoriedad no le ha costado demasiado en relación a los resultados obtenidos. Su ratio de rendimiento (output/input) no sería superado por ninguna marca comercial. Este análisis justifica su gasto descontrolado que, en realidad, es parte de su inversión. Ella se ocupa de que se sepa el precio de los modelitos que adquiere y no se pone; o el montante de su factura de teléfono móvil (casi un millón de las antiguas pesetas… ¡por mes!). Gastar 100.000 dólares en un día es noticia. El espacio que ocupará en prensa esta noticia, si tuviera que abonarse en publicidad convencional sería infinitamente mayor a los 100.000 dólares que gastó. Porque todo esto no es más que parte del mismo juego. Una teoría de contrarios de una insólita rentabilidad: cuanto más mala es, más buena está; cuanto más la detienen, más la aplauden; cuanto más derrocha más ingresa.

Y digo esto último porque cada vez que su gasto desaforado se convierte en noticia, su notoriedad se eleva. Y la notoriedad se convierte en dinero mediante contratos de licencias: perfumes, bolsos, ropa, y relojes que llevan la marca Paris Hilton. También salas de noche e, incluso, videojuegos llevan su nombre. Su popularidad también sirve a directores de cine que aumentan su taquillaje contratándola como actriz o a anunciantes que le ofrecen protagonizar sus anuncios. Y por todo ello… cobra, cobra y cobra.


Dalí sostenía que no importaba si hablaban bien o mal de uno. Lo importante era que hablasen. Notoriedad a cualquier precio. ¿Es así? No. Una cosa es la notoriedad y otra, la imagen. Así que eso sería lo siguiente que haría el consultor: evaluar la “salud” de marca “Paris Milton”. Bien, aquí establecer un diagnóstico es más complicado. Porque para unos tendrá una imagen deplorable (tengo un amigo que la llama la mujer barbuda de la era moderna) y para otros será un referente de rebeldía y libertad.


Hablemos de imagen: Paris Hilton no puede ser peor que la sociedad de la cual se nutre y de la que captura su atención. Esta mujer es el perfecto reflejo de la permanente insatisfacción alimentada por nuestra sociedad de consumo. Como cuando “El gran Gatsby” describe a los millonarios neoyorquinos de los felices veinte: personas que hacían un viaje desde la nada hasta la nada, pasando por una etapa intermedia de formidable abundancia. Estos son los valores actuales: hacer lo que a uno le venga en gana, ser díscolo, dictar las normas, ser famoso, ser rico (todo eso lo concentra nuestra rubia celebridad). El esfuerzo ha dejado de ser un valor. Paris Hilton es el símbolo de esta nueva era. Representa la capacidad de moverse en una estructura social posibilitante (en términos de Anthony Giddins): una estructura de límites difusos, los cuales se perfilan a base de vulnerarlos.


Pero para Paris Hilton limpiar su imagen es relativamente sencillo. Como otros famosos, participa activamente en programas de beneficencia. Tampoco le cuesta un duro. Su última ocurrencia fue subastar en Internet un objeto personal por el cual obtuvo 1.000 dólares que donó íntegramente. Podía haber sido una prenda de ropa interior, pero fue… su grapadora.


El informe del experto ha concluido. El marketing de Paris Hilton es excepcionalmente rentable. Odio a esta mujer.

