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tstamos viviendo una de las Spocas

mas duras de nuestra
historia electoral y por
este motivo nuestra
reflexién en torno al
tema de la publicidad no
puede soslayar nuestro
compromiso ciudadano
y politico. Por lo tanto el
tema central de este
boletin gira en torno a la
publicidad del Estado
porque nos preocupa la
forma cémo el Estado
ha apoyado a través de
sus avisos publicitarios
los programas que
desarrollaron esta
ultima y terrible “guerra
sucia electoral”.

En el polémico

programa que Laura
Bozzo condujo sobre el
tema de los nifos que
no eran reconocidos por
sus padres y que
presenté a una nina
como hija de Alejandro
Toledo, de los 18
anuncios publicitarios
que soportaba ese
programa, 12 eran del
Estado. Asimismo la
publicidad estatal sigue
sirviendo de soporte a
la publicidad electoral
del Presidente Fujimori:

los spot publicitarios de
la “Techno-cumbia del
Chino” generalmente
son exhibidos muy
seguidos de anuncios
del Promudeh, del
Ministerio de la
Presidencia o del
Profam.

Después de la

| época dorada de la

television (cuando
Gisela ganaba cerca 60
mil délares mensuales y
se producian seis
telenovelas al mismo
tiempo), la recesion
mermo de forma

. considerable el flujo de
| publicidad empresarial.

Es en este momento
que el Estado se
convierte en el principal
anunciante, aportando
una buena cantidad de
liquidez a los canales
maltratados por el

antes las mismas
empresas anunciantes
exigian de los canales
coherencia y una
amplitud periodistica —
que por cierto se
expresaba en la alta
competividad de sus

| coberturas

| electorales—, hoy el

| Estado podria muy bien
| exigir a los canales

| donde publicita que

| “limpien” sus

| frecuencias y que

| otorguen a todas las

' fuerzas politicas las

| mismas posibilidades

| que tiene la Alianza

| Electoral que gobierna.
| Pero, claro, entendiendo
| que el Estado no es el

| Gobierno.

Yentonces el

| problema, mas alla de la
| coyuntura electoral, es

{ que los gobernantes de
| este Estado, salga quien
| salga, pueden seguir

| manteniendo la misma

| relacion con las

| empresas de television

| donde colocan sus

' spots y el dinero de

. todos los peruanos. Y,
dispendio y el crédito. Si |

desgraciadamente, se

| trata de una relacion

| perversa, de sujecion y

| coaccion, que debe de

{ tener un freno inmediato
y que soélo sera posible

{ manejar en términos, no

sé6lo de mercado, sino
de ética politica. ¢
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de la publicidad

El tema era sencilio?

recolectar opiniones y
anécdotas de publicistas
creativas acerca del rol de la
mujer en los comerciales
lelevisivos. Pero lo
aparentemente simple
resulto sumamente
complejo cuando la mayoria
se negd a responder
enlrevistas, mientras que
otras cancelaron las citas
pactadas vy, lo pear, algunas
dieron no tener cpinion
alguna. Al final, Adriana
Miranda de BBDO v Maria
Fe Bustamente de McC-
Erikson conversaron con
nosotros, asi como Gustavo
Redriguez de Quonim.

Elrol de la mujer ama de
casa, lava gue te lava la
ropa para que guede bien
tiza y sus hijos vy su marido
se luzcan limpisimos por las
cales, esta tlado. Lo
reconocen las creativas de
las agenclas de publicidad
y, lo mas curioso, los
anunciantes. Sin embarge,
cada ano, los detergentes
Ace o Ariel, 0 el fameso
"con Magia Blanca cuesta
menos"—, recrean las
mismas escenas dz la
mujer refregando en el rio,
batea roja en mano, con
modelo nueva cada vez, a
VECEes charapa, a veces con

dejo seranc. De alil no
pasa el cambio. Lo mismo
sucede con los comerciales
gue venden leche v
mantequilla: la muer en la
cocina atendiendo a la
familia, mientras hijos v
marido esperan los
humeantes platilos
sentados a la mesa.

En &l primer momento en
gue acelte Pimor rompe con
85 esguema, gana el
Premio FEM. Su mérto: que
hombre vy muier juntos
preparen la ensalada de la
cena familiar. Nada del ofro
mundo, si se toma en
cuenta que en buena parte
de los hogares modemos el
trabajo casero se comparte.
Para Maria e Bustamante
—crealiva de la agencia
MeC Erkson—, el rol de la
mujer esta parametrado en
clertos productes, En la
mayora de los comerciales
se guedan de amas de casa
lipicas, poco pensantes. “H
cliente siente que, sl plantea
la funcion de una ama de
casa desde una vision mas
modema o mas liberal,
como realmente somos las
mujeres, su plblico ohietivo
no se va a identificar, v, por
lo lanto, va a rechazar el
producto. Es un grave enar,
pero asl funclona”, dice,

Esta vision coincide con la
de Adriana Miranda, de
BBDO, para quien la
entrada de la mujer en el
mercado laboral no se
refleja en la television. "Me
parece increble v
equivocado gue se siga
haciendo ese fipo de
comercial machista”, Sin
embargo, cuando el
anunciante Allways se
decidic a mastrar los
intimos problemas de la
mujer en olros espacios,
como el trabajo v la
universidad, a traves de un
didlogo ablerlo, el comercial
dio resultados altarmente
positivos. “Es cuestion de
perder el miedo a arriesgar’,
explica Bustamante.

Pero el mal uso de la
imagen fermenina no se
gueda sdlo en el hecho de
ubicarla siempre en [os roles
tradicionales. Algunos
anunciantes estan
convencidos de que, con
unos cuantos potos vy letas
como estandarte, sus
productos se venderan
como pan calente. Los
clasicos de este grupo los
conforman los comerciales
de cerveza. La comparacion
repelitiva hasta el cansancio
de "rubla apetecible y
refrescante” igual "botella de



A la mujer se la toma de acuerdo con como funcione la
mente de cada profesional, explica el premiado Gustavo
Rodriguez, de Quérum, “Desde el inicio de la publicidad
moderna —y recuerda al primer aviso grafico del
anunciante mas grande del mundo, la Coca Cola— se

muestran mujeres como adorno”. Para Rodriguez, usar el

sexo a rajatabla y los traseros
para llamar la atencion, es
sinénimo de falta de
talento. “El juego de un
creativo publicitario
es encontrar como
resuelve un
rompecabezas de
comunicacion de una forma que
nadie haya visto antes. Los
desnudos adrede son lo mas obvio, lo
mas facil”. El comercial mas machista
que recuerda es uno que vio camino al sur.
Cuatro traseros juntos sobre la arena. “Era un
anuncio de carros Volkswagen, y decia algo
como ¢Para qué dos si con cuatro es mas bonito?,
£qué tiene que ver un culo con una puerta?” se
pregunta. Pero lo que si sabe es que esos traseros
llamaron la atencién porque a las pocas semanas
vino un cliente y le pidié que hiciera algo parecido,
“si puedes”. Y Rodriguez le contesté que sélo lo
harfa si lograba asociar su producto con un poto.
Porque rechaza rotundamente lo gratuito. “jY el
producto era una radio!”. Pero Rodriguez recuerda
que si encontro una forma de relacionar las dos
cosas: |a silueta de una mujer en tanga y por detras
decia: 90-60-97.3. Y el eslogan: “Radio Carolina, te
lleva a tu mejor época”. “De hecho, una
feminista podria decir otra vez usando a la
mujer”. A eso yo respondo “si, pero al menos
tengo la decencia de no hacerlo
gratuitamente”. Lo mas nocivo, incluso
mas que mostrar la carne, dice, son los
comerciales que marcan
estereotipos. &

a' es por demas
a. Unci

J-40 gue ¢
obra forma e
logue linal aclare
"Todas lag marcas de

como abjeto
impactar mucho r
[ueran por olro
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e sintieron usados cuanc
BEDO saco al are la

de comerciales Carozzi
simpalicos cocinando,
atendiendo a la casa,
tuvieron tanto im
incluso llegaron he
programas comicos Y d ia
jerga de la calle. Pero
cuando el hombre se
convirtio en solo una cara
bonita gue conlemplar,
cuando un spot comercial
aposto por una “gratificacion
visual” en pantalla, alli las
lamadas masculinas de
queja no cesaron.,

Seqgdn las estadisticas, si se
juntaran los briefs de todos
los anunciantes del Pend, &l
75% habla de mujeres
COMO grupo objetivo
primano. Pero sl se piensa
en los mensajes tan poco
gratificantes que los
anunciantes les dan,
estamos ante ofra de las
grandes paradojas de la
vida, &



La publicidad
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EFntrevista a Adalberto Muller,
presidente de la
Asociacidn Nacional de Anuncilantes

del Peru

Durante los dos ultimos
afios ha disminuido el flujo de inversion de avisos publi-
citarios en television, ¢en este afo seguird esta tenden-
cia?

Se ha detenido y esperamos gue suba entre 5 0 10%,
pero esa es la inversion publicitaria convencional, medida
a través de medios tradicionales o masivos como la tele-
vision, la radio v la prensa; sin embargo, no se sabe con
exactitud la inversion en otros medios o estrategias de
mercadeo que en los Ultimos seis o siete afos han ido
apareciendo gradualimente (como comunicaciones direc-
tas y call centers).
¢ Este desplazamiento hacia mecanismos alternativos
se debe a las condiciones econdémicas o a una crisis de
contenidos y formas de la television que ha terminado
por algjar a los anunciantes? Ustedes han sido particu- PoOR
larmente criticos de ciertos programas televisivos. JEREMIAS GAMBOA
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Es una mezcla de varias

cosas. El anunciante ha
visto que las nuevas mane-
ras de margueteo son
efectivas en la medida en
que las ha utiizado gra-
dualmente. Por otro lado,
los medios masivos han
mantenido un esguema tra-
dicional no solo de comer-
clalizacion sino de presen-
lacidn de sus productos, v
como sucede con todo
producto gue no tiene re-
novaciones en su conteni-
do y forma, sigue siendo
vacio, y el consumidor des-
via los ojos hacia otros la-
dos,
Pero los mecanismos de
la television han cambiado
bajo los parametros facilis-
tas de la renovacion; se
recarga el sensacionalis-
mo, por ejemplo.

Hay una crisis en el pais
y en la television, una crisis
economica en los medios
que hace gue estos tomen
medidas desesperadas.
Pero la television abierta es
un medio importantisimo
para los anunciantes y no-
sotros seguimos creyendo
en ella. No pensamos que
es un medio en decaden-
cia; si pensamos gue de-
ben hacerse algunas refor-
mas de conlenido, basica-
mente para preservar la
imagen de los productos.
Se puede buscar formatos
gue le den mas agilidad.
Nosotros conflamos en la
television abierta v pensa-
mos gue habra un cambio,
s0lo gue éste demora.
Ante casos especificos
como el de Laura en Amé-
rica, programa cuestiona-

s

NUESTRA LABOR ESTA
RELACIONADA
DIRECTAMENTE CON EL
MEDIO Y CON LAS
AGENCIAS Y LOS
ANUNCIANTES, NO
TENEMOS PUENTES CON
EL ESTADO. EN ESE
SENTIDO, NO SOMOS LA
INSTITUCION LLAMADA
PARA TENER ESE DIALOGO
CON EL,

do por ustedes y uno de
los que poseen la mas alta
sintonia, ¢por qué no se
ha planteado la posibilidad
del retirar los avisos publi-
citarios?

Hemos presentado co-
municaciones por escrito a
los canales, pero han sido
sobre determinados conte-
nidos y programas especifi-
cos. No condenamos el
gérero talk show o reality
show, lo consideramos un
formato interesante, protes-
tamos sobre ciertos pro-
gramas gue gueremos evi-
tar por varias razones. Los
que estamos metidos en
publicidad creemos que
ante todo, tenemos un
COmpromiso con los hoga-
res gue nos permiten entrar
con nuestra senal.

Un programa de Laura

Bozzo que tuvo un uso
politico claro y fue muy
criticado presentd a unos
nifios que no habian sido
reconocidos por sus pa-
dres. Lo sinftomatico era
gue de los 18 anunclos
publicitarios que soporta-
ban ese programa, doce
eran del Estado. Esto se
conecta con el informe de
ustedes en el cual se re-
calca que ese Estado es,
precisamente, el principal
anunciante de la televi-
sion. Ustedes piden que
la television se renueve; el
Estado ampara progra-
mas que, por el contrario,
empobrecen la oferta,
Lqué se puede hacer ante
esto?

El Estado no es socio

de ANDA. El Defensor del
Pueblo ha hecho sendas
cartas a organismos del
gobiemo para que revisen
dénde colocan su publici-
dad para salvaguardar una
imagen y por un respeto a
la sociedad. En nuestro ca-
s0 nuestra labor esta rela-
cionada directamente con
el medio vy con las agencias
y los anunciantes, no lene-
mos puentes con el Esta-
do. En ese sentido, no so-
mos la institucion llamada
para tener ese dialogo con
él.

¢Cual deberia ser?

El Estado mismo, él
mismo deberia revisar sus
propias politicas. Nosotros
creemos en la autorregula-
cion, en la madurez del
mercado,
¢ Ustedes conocen los tér-

L

minos de negociacion del -
Estado con los canales?

Entre nosotros mismos

no lo sabemos. Nosotros
somos competencia entre
nosotros. No somos un
gremio que fija precios o
reprime; somos sélo un
gremio gue tiene intereses
comunes.
SEl canal tiene la libertad
de poner el precio que de-
see sobre Jlos espacios
gue desee?

Como cualguier empre-
sa. Pero no cobra sélo por-
que se le antoja, tiene un
criterio de volumen de in-
version, criterios de perma-
nencia de contratos, no es
que se les ocurra poner ta-
rifas porque si. Ellos tienen
sus parametros para fijar



precios, sea por horarios o
por programas. La modali-
dad de pago es otro com-
ponente. Esa combinacion
de factores determina la ta-
rifa final. -

En los Ultimos meses de Ja
campara elsctoral se
planted una problemética
vigente de cara a la se-
gunda vuelta: hasta qué
punto los canales tenlan la
libertad para decir "no
quiero pasar tal publicidad
politica”, JEsto no los In-
quieta?

Nosotros, en nuestra
asociacion, no tenemos
ningun anunciante politico.
Si el canal tiene esa potes-
tad, no lo s&, lo que te
puedo decir es que el ca-
nal si se puede reservar el
derecho de no poner una
publicidad si es que cree

que lesiona fuertemente
los valores de la sociedad.
Pero en el case de los
candidatos ¢qué valores
se podian lesionar?

Ese es otro tema. Yo lo
que he escuchado como
cualguier ciudadano es
gue la television estuvo
ablerta vy se fij¢ unos pre-
cios determinados. No co-
nozco ni los precios ni las
condiciones, porgue eso
es tereno de una negocia-
cién individual, Ese es un
tema politico que tiene una
resolucion politica y la AN-
DA no puede tener una
‘opinidn politica como orga-
nizacion porgue respeta
cada uno de los puntos de
vista politicos de sus aso-
clados. -

El Estado ha tenido una
presencia inusual en los
medios masivos...

El afo pasado ya el go-
bierno estaba con una pu-
blicidad intensa, no tengo
el registro de los afos an-
leriores.

Pero tienen en cifras el vo-
lumen de la inversion del
afio pasado,

Si, pero no tengo del
afio 90 a la fecha, Si se ha
torado en el anunciante
mas importante, pero no le
podria decir si eso ha au-
mentado o disminuido, pa-
ra eso necesitaria cifras de
ofros anos. Si se ha visto
una presencia masiva, pe-
ro @s una presencia desa-
gregada en diferentes es-
tamentos, de diferentes
ministerios.

Decia que el Estadlo debe-

ta autorregularse eomo
cualguier  anuneiante.
Ahora bien, por el volu-
men de anuncios gue el
Estado presenta, per su
caracter publico, porgue
el dinero invertido es d@
todos nosotros, ;deberia
tener la obligacion o sera
deseable gue haga publi-
ca su estrategia de anun-
clos en los medios?

Yo creo gue si lo hacen
de nada va a servir. Ade-
mas no se trata de que &l
Estado no haga publici-
dad, su presencia a través
de los medios le da pre-
sencia en este pals, que
es lo que reclamabamos la
década pasada. Este es
un elemento mas para de-
cir: “estoy presente como

“SI EL ESTADO DICE
QUE GASTO 80
MILLONES EN
PUBLICIDAD, ¢QUIEN
VA A DECIR QUE ES
POCO O MUCHO?
¢ SOBRE LA BASE DE
QUE PUEDES DECIR

QUE ES POCO O

MUCHO?”

Estado, hay que proteger a
la nifiez, a la familia, a la
mujer”. Yo creo que el Es-
tado debe continuar, lo
gue creo es que si td lle-
gas a publicar cifras que
hoy estan disponibles en
publicaciones como la
nuestra (gque son tarifas
brutas y no negociadas) no
va a decir nada. Si el Esta-
do dice que gastd 80 millo-
nes en esto jquién va a
decir gue es poco o mu-
cho? ¢ sobre la base de
gué puedes decir que es
poco o mucho? Solo la
gente técnica lo podria ha-
cer, que son unos cuantos,
a la poblacién no le va a
servir de nada, creo yo, a
titulo personal.
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nas, pero otras obedecen
a objetivos méas alla del
bien comun, politicamente
dirigidas.

Correcto, pero noso-
tros esperamos que las
aguas vuelvan a su curso
normal y la autorregulacion
se dé. Nosotros somos
anunciantes que tenemos
nuestra propia decisién de
inversion, pese a que co-
mo asociacion podemos
no estar de acuerdo, Aho-
ra, nosotros si publicamos
circulares  manteniendo
nuestra posicion vy luego
los anunciantes deberan
tomar sus decisiones. En
el corto plazo me diras que
es ineficaz, pero en el largo
plazo hay un aprendizaje
de la sociedad, del gobier-
no, de las empresas y de
los medios. Después de
los afios de dictaduras gue
hemos tenido aca, recién
la sociedad ha wuelto a
aprender a madurar, Tene-
mos veinte afos de apren-
dizaje como sociedad vy
ese aprendizaje cuesta,
tiene esos costos que son
los que tu has sefialado.
Una vez el Presidente Fu-
Jimori desconocio unas ¢i-
fras de ANDA que el diario
La Republica publico,

Tenia el derecho a des-

conocerlos desde el mo-
mento que eran tarifas bru-
tas, nadie liene las tarifas
netas de lo que han paga-
do, y esas cifras pueden
ser sustancialmente meno-
res.
Usted difo que una estra-
tegia del Estado no tendra
Quizd importancia, pero la
cantidad que destinan de-
berian anuneiara, ;Ho?

Yo creo que si, es parte
de la educacion de una so-
ciedad, un Estado transpa-
rente con sus cifras, Yo te
digo, como apreciacion
personal, que si, podria
ayudar. Pero después ha-
bra una polémica no nece-
sarlamente correcta en el
sentido de interpretacion
de las cifras. @



La revista suiza LU’Hebdo
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ha calculado que un nifio
norteamericanc que pasa
de dos a cuatro horas dia-
rias frente al televisor habra
visto a la edad de 13 anocs,
8.000 asesinatos Y
100.000 actos de violencia,
Es probable que Jeremy
Sheets haya sido uno de
esos nifios. BEn todo caso
es norteamericano, nacio
en Nebraska en 1974, vy
protagonizo €l mismo  un
acontecimiento de violen-
sia. Solo uno gue lo marco
para siempre; asesino a
sangre fria con arma blanca.
Sin embarge Jeremy no sa-
i, como en las peliculas,
ileso v victorioso frente a es
te haecho punible; al contra-
rio, fue sancionado por los
tribunales de su pais con la
pena maxima: morir electro-
cutado,

Bl y decenas de hombres
condenados ala pena capital
esperan en los famoses “co-
mredores de la muerte” de las
diversas prisiones estatales
de los Estados Unidos el dia
gue deberan ser amarrados
con coreas de cuero para
recibir la descarga eléctrica o
la inyeccion letal. Y junto a
Jeremy otros 26 condena-
dos protagonizan la dlima
publicidad de Benetton,

Segin los propios res-
ponsables de la propaganda
de Benetton, Oliverio y Roc-
co Toscani, este ensayo foto-
grafico forma parte de una

campana gue se esta llevan-
do a cabo en el interior de los
Eslados Unidos contra la pe
na de muerte, Speedy Rice,
miembra de la Asociacion
Nacional de Abogados Pe-
nalistas y uno de los principa-
les responsables de esta
campana, iniclada en diciem-
bre de 1998, considera gue
el apoyo de la compania Be-
netton es “un acto de valen-
ta, nosolros necesitamos el
coraie de companias como
Benetton para poder exponer
el mal bajo los reflectores de
los derechos humanos”,

Como desde hace diez
afo Benetton sigue llaman-
do la alencion por la ruptura
absoluta con une de los pa-
ramelros basicos de la pu
blicidad: la construccion de
uUn escenario social euflori-
zante. En 1997 fue &l famo

so Gaso del enfermo de SI-
DA gue agoniza frente a su
familia y que despertd toda
un movimiento de rechazo
de los diversos medios en
donde tradicionalmente la
companiia exponia su publi-
cidad, Los medios afimna-
ban gue Benetton habia
lraspasado la linea vy eslaba
en realdad "naciendo perio-
dismo" pero sin objetividad.
El aviso paso de las tradicio-
nales secciones publicitarias
a las de "noticias” v cumplio
sU cometido en un astuto
juego de trasvase de conte-
nidos: lodo el mundo lo vio y
todo el munde comentd la
camparia de Benetton,

Han pasado diez afios de
promover bajo diversos re-
gistros la ruptura con las nor
mas de la "ficcion publicitana”
y ahora, Toscani y su eauipo,

)
Bobly Lew Hamis

PRESS RELEASE

INVESTOR RELATIONS

UNITER COLORS OF

WHAT WE SAY

"WE, ON DEATH ROW"

B
Luruy Oreage
- COIN‘.I‘I@T

BENETTON

WHAT WE MAKE

Jurume Malleny

CATALOGUE ONLINE

WHAT DO YOU NEED?
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UNA VEZ MAS
BENETTON DA QUE
HABLAR EN El
MUNDO DE LA
PUBLICIDAD.

Su cAMPANA DE
PRIMAVERA-VERANO

UTILIZA LOS BOSTROS

DE VARIOS

CONDENADOS A LA
PENA CAPITAL,
ESTO HA SUSCITADO

UNA GHAN

POLEMICA

EN BESTADOS
UNIDOS ¥ HA
SIDO MOTIVO
DE LA RUPTURA
COMERCIAL
ENTRE EL GIGANTI
TALIANO Y
LA EMPRESA

SEARS,

se lanza con un apoyo incon-
dicional e ideclodico en pro
de los derechos humanos
de los condenados. Por este
motivo han dedicado su Ulti-
mo portal en la red a promo-
ver el rechazo a la pena de
muerte. Se lrala de ofra nup-
ura de lo publicitario que
vuelve a hacer aficos esa
barera de la publicidad que
no guiere contermplar seg-
mentos de la realidad gue le
S0n inconvenientes. Sin em-
bargo, desde el punte de vis-
ta de la promocion de los de-
rechos humanos, es un gol
de media cancha pues vuel-
ve a poner el tema de la pe-
na de muerle scbre el lape-
te, precisamente hoy, gue un
46% de personas a nivel
mundial la consideran acep-
table . Precisamente el abo-
gado Speedy Rice vuelve a
sustentar, en un articuo gue

se encuentra en el portal de
Beretton, el principal argu-
mento en contra de la pena
de muerte: desde 1976 en
Estados Unidos 600 perso-
nas han sido condenadas a
la pena capital, de las cuales
23 han resultado inocentes.

Por otro lado, sabemos
que la mayoria de creativos
v publicistas a nivel mundial
y también en nuestro perdi-
do Perl —perdido pero visi-
tado regulammente por Lu-
ciano Benetton— rechazan
este tipo de promocion pro-
pagandistica aduciendo un
problema de moralidad. Es

extrano, como sostiene An-
tonio Caro, ya gue la moral
en las agencias de public-
dad generamente esta
guardada en el ultimo de los
sotanos. En realidad, lo gue
sucede con las campanas
de Toscani es que ponen en
entredicho toda creatividad
basada en los presupuestos
tradicionales de la publici-
dad; después de estas
campafias "romper con los
formatos” implica realmente
deconstruir la publicidad
desde sus cimientos.

Pero el problema se ha
dado ahora con la empresa
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Sears. Hace pocos meses
Benetton y la gran cadena
norteamercana fimnaron un
Jugose contrato gue, despues
de muchos afos de ausencia
de la firma en tenitorio gringo,
habla permitido regresar con
increible uerza. Lo que ha su-
cedido anhora es gue los di-
rectores de Sears simple-
mente han retirado las pren-
das de Benellon de sus lien-
das como reaccion a la cam-
pafia publicitana. "Objetamos
la falta de sensibiidad para
con las victimas" ha dicho
Torm Nicholson, portavoz del
grupo Sears, Oliverio Toscan,
desde su esludio en Paris le
ha contestaco de forma ro-
lunda: "Sears es una empre
sa fascista. Ha perdido mer-
cado v llegara ol dia gue su
gran edificio en Chicago no
siva para nada’, Estas deca-
raciones vy el rechazo intema-

de la pena
de muerte

cional a la campana ocasio-
naron la ruptura entre Toscani
y Benetton a fines de abril.

Mientras tanto la mirada
de los seis candidatos a la si-
la eléctrica o a la inyeccion le-
tal, el miedo gque se adivina
en los ojos de Jerome Mallett
0 de Bobby Lee Hanis, repre-
senta ese lugar aieno a lo pu-
blicitario que pone en peligro
la estabiidad de las idealiza-
ciones sociales v que, en-
trando por un comedor extra-
fio a lo noticioso, coloca tam-
bién en entredicho nuestra
confortable y distante postura
sobre la pena de muerte. &



PoRr
Ceciia Reynoso

Quién no ha
jugado Monopoly
alguna vez, ese
juego que se ha
extendido a lo largo v
ancho del planeta y gue
consiste en lograr
concentrar el mayor
numero de propiedades y
asl anular o terer bajo
control a los adversarios?
Por supuesto gana quier al
final logra tener el dominio
sobre el resto,
monopolio, en la realidad,
puede convertirse en un
Juego sumamente
peligroso. Siuna empresa
controla la produccion o la
distribucion de un bien o
servicio en un pais, el
principal perudicado es el
consumidor. Sino existe
competencia entre
empresas, la calidad, el
precio, la oferta, en fin, todo
lo decice unialeraimente la
empresa monopolica, y el
consumidor no tiene
posibilidad de influir en esa
decision,

En la primera quincena
de marzo se anunciaba la
consalidacion de un
monopolio en nuestro pais
cuando la Union de
Cervecerias Backus &
Jhonston lanzo la oferta
publica de adquisicién del

Un juego

peligroso

El Gltimo monopolio en el Peru:

Backus &

Jhonston

100% de las acciones de
su Unica competidora en la
produccion de cerveza, la
Compania Cervecera del
Sur (CERVESUR.). Esta
adquisicion gue se
concretd el 26 de marzo
no es la primera gue realiza
Backus & Jhonston,
anteriormente habia
adqguirido Cerveceria del
Norte, Sociedad Cervecera
de Trujilo v Cerveceria
Pilsen Callac,

La consecuencia logica
es que Backus serd la Unica
empresa gue produzca
cerveza en el Perd ypodra
hacerlo como mejor le
parezca, si decide bajar la
calidad, aumentar el precio,

dear de producir alguna de
las marcas o cualguier otra
cosa, nadie podra alegar
nada porgue INDECOF! ha
dado su visto bueno a esta
fransaccion alegando que o
gue sanciona la legislacion
nacional es el "abuso de
una pasicion de dominio en
el mercado” v ésta no

se ha producido. La
posicion de INDECOFI
resulta incongruente debido
aque la ley que regula
estas practicas se cred con
la finalidad de eliminar "las
practicas monopdlicas,
controlistas vy restriclivas de
la libre competencia” v no
nay nada mas restrictivo de
la competencia que
gliminarla,
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Pero no fodos
comparten la postura de
este organismo estatal, el
abogado v periodista Miguel
Gonzales del Rio ha
interpuesto una accion de
amparo ante el Poder
Judicial con la finalidad de
anular la transaccion
comercia gue convierle a la
Backus en la propietaria de
CERVESUR. Gonzdles del
Rio afimeo que si se acepta
este monopolio cualguier
empresa podra hacero
mas adelante en peruicio
de los consumidores,

Si somos suspicaces
podriamos descubrir una
consecuencia peligrosa de
este monopolio. La
industria cervecera ha sido
hasta este momento el
segundo mayor anunciante
(después del Estado), con
este monopolio la inversion
en publicidad disminuye,
puUEs No es necesaria para
posicionarse frente a los
competidores, simplemente
porgue no existen, Esto
deja como amo vy sefor de
la inversion publicitaria (y
por lo tanto de los medios)
nada mas y nada menos
gue al Estado que con esta
jugada se convierte en el
verdadero ganador de este
siniestro juego. &
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Cu nombre es

Los talk, reality y gossip

s0uiere un consejo?
Mantenga el dedo en el
control remoto y salte
entre el ginco v cuatro,
entre Gisela v Laura,
entre rubia v rubia,

critre el negro podride v

al blanco saturado,
entre el piblico
embrujads ¥ gl pablico
Serda una
experiencia casi
antropologica. Se dara
de cue

encantado.

cuenta al final
en medio estamos
nosotros mismos: la
rigura de matices gue la
Lelevisidn parece haber
alvidado”

La doctora Laura Bozzo
me parece muy picante.
Creo gue tiende al
feminismo, dice: *"al
hombre lo chance”. A mi
como hombre no me guska
escucharla. Mi
la escucha...

esposa s1
Tegtimonio de David
Fellpe

zapatero,

Velasquez,
en Quehacer

N.122

shows fueron los lormatos
protagonicos del afno pasa-
do en la television local. Las
rubias, no tan rubias v falsas
pelimojas calentaron la pan-
talla a mas no poder, algu-
nas con un despliegue de
dudosa calidad evocando
constantemente el nombre
del pueblo v sus peculiares
gustos ("lo gue le gusta a la
gente",

Los escandalos élicos lieva-
ron a afimar a Guilermo Pa-
redes, presidente de la comi-
sion de élica del ANDA, que
los anunciantes estaban dis-
puestos a refirar sus spols
publicitarios de  programas
aue no respeten la dignidad
humana; v al delensor del
pueblo, Jorge Santistevan,
gue el Estado deberia recon-
siderar en gué lipo de pro-
gramas anuncia. Pero nada
de esto se levo a cabo pues
desde entonces las aguas
se han aquietado considera-
blemente; la contienda elec-
toral v sus escandalos pro-
plos han copado buena par-
te de la preoccupacion de la
opinion publica, v la nueva
reentre de Gisela Varcarcel
ha saturado de blanco —co
mo acerladamente sostiene
Gabriela Garcla— una lelevi-
sion gue funciona solo como
un escaner linear: los matices
se convierten en puntos
blanguinegros. Digamos que
por el momento la rueda del
Samsara televisivo continua
monotonamente gira que gi-
ra.

Pero hay un tema que ha
pasado desapercibido para
muchos comentaristas de
television. Se trata de algo
lan obvio, evidente ante to-
dos los ojos gue, como en
. a Carla Robada de Edgar
Allan Pog, se vuelve invisible
ante su patente presencia;
la mayorilaria presencia de
mujeres como conductoras
de estos formatos televisi
vos. Pero no solo eso: ellas
Irradian una imagen de mu-
jer fuerte, segura y moder
na, taimada pero eficaz, sin
escrupuios pero defensora
de las congéneres. Se trata
de una cierta imagen de
‘super mujer” tan caracteris-
tica de las sociedades de-
sarrolladas  contempora-
neas. Aguelas mujeras gue
‘lo guieren toedo v lo pueden
tode", pero sobre todo, ex-
hiben por todos lados una
fortaleza que no poseen,

Tipologia

For supuesto que dentro de
la gama de conductoras se
dan todo tipo de matices.
Laura Bozzo es la "doctora”,
abogada vy defensora, “femi-
nista” (esto nos lo recuerda
la cita de David Velasques) a
quien nadie le pisa el pon-
cho. Grita, levanta la voz, da
Ordenes v podria muy bien
asimilarse al Fército pues
liene un sentido de la auto-
ridad y de la lealtad absolu-
tamente jerarquicos v milita
rizados. Ademas la doctora
es “rubia’, blanca, ex alum-
na del Vila Maria, de “buena
familia”, y —esla es la cere-
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za de la lorta— completa-
mente tuncional a las altisi-
mas esferas del poder (nun-
ca mejor comprobado gue
en la Ultima vy grasienta cam-
paria electoral). La “doctora”
ha demostrado su habilidad
para guebrar cinlura v lograr
que incluso sea fransmitida
en Estados Unidos por una
cadena lalina, Qué bonito.

Y se viene la segunda. Gi-
sela Valcarcel. La “self-ma-
de-woman”. Ela no olvida
jamas que surgio del barrio
mas clasico y popular, La
Victoria, v los periodicos
amarilos no se cansan de
recordarle, como sl fuera al-
go cprobioso, su inicio ¢o-
mo vedelle. Gisela nos ha
hecho los espectadores de
su vida intima v a pesar de
los golpes hondos de los
cnstos dal ama que &l des-

ILLISTRAC



lino blasterna (lease el infa-
me libre de Carlos Vidal, el
divorcio de Roberto Marti-
nez), Gisela ha demostrado
ser lo mas resiliente gue te-
nemos en nuestra televi-
sion: como al mercurio la
pueden destrozar por todos
lados pero ella vuelve a
emerger triunfadora con otra
imagen nueva y poderosa.
Esta vez el programa de Gi-
sela intenta opacar al de
Laura con sus blondas y en-
cajes: los contenidos son
como en los cuentos de ha-
das pero aderezados por el
gabor nacional. Al parecer,
tiene su publico gue la sigue
por todo el dial, aungue pe-
gue de excesos rosas.

Monica Zevallos, por otro la-
do, es la dulce madre, que
en dupla con su esposo vy
productor, lograron la increi-
ble hazana de hacer digeri-
ble un formato comaloso.
Monica Zevallos en su mo-
mento tuvo la audacia televi-
siva de presentar un progra-
ma con inocentes inculpa-
dos de terrorismo vy hace
pocas semanas, INcursio-
nando en la politica lateral-
mente, presentd a varios
candidatos al congreso en
un concurso de preguntas,
consiguiendo el milagro de
San Martin, pues en un mis-

Mo eauipo participaron pe-
Mo, pericote y gato,

Por otro lado esta Maria Te-
resa Braschi, gquien maneja
la imagen de mujer “‘casada
pero  super conservada’,
esbelta y bella, ha mejorado
considerablemente desde
sus Inicios cuando le sopla-
ban las preguntas por el le-
lepronter. Pero Braschi no
posee la seguridad de to-
das las anteriores, no escu-
cha a los invitados, sus co-
mentaros son sosos, suU Si-
napsis lenta. A pesar de sus
esfuerzos, su imagen sigue
siendo la de “seficra de..."

Y last but not least, Magaly

15

Medina, la ex periodista de
la revista Oiga, orftica de es-
pectaculos durante anos,
hoy se ha pintado el pelo
para converlirse en la urraca
de la television, posicion
que le encanta. = Ultimo vy
banal escandalo lelevisivo lo
pratagenizaron sus camaras
escondidas vy su falta total
de escripulos cuando se
lrata de hurgar en las senti-
naz de la farandula. No se
amedrenta nj con los varios
juicios gue tiene encima (si
fue ela guien rompio ante
camaras una carta gue le
enviaba el Defensor del
Pueblo) v fambien proyecta
una imagen  distorsionada
de lo gue ela considera la
fortaleza femenina.

iLa verdadera
mujer?

No existe una sola Imagen
de mujer conductora de
talk, reality v gossip show,
por olro lado, hay gue re-
marcar gue el formato no es
malo por si misma. Simple-
mente slicede que las emi
soras de sefial abierta privi-
legian un estilo autontario,
una imagen de mujer rubia
(ala argenting) y recia. El co
lor del pelo, por cierto, es
sumamente importante por-
que de alguna manera re-
cuerda al gran publico ca
becita negra gue también
es posible ser "rubic” con tu
propio esfuerzo, Los gritos,
las tonterlas repetidas en
voz alta, los desplantes, las
ordenes, los desquites, la
denigracion en publico, las
confidencias falsas, forman
parte de un estilo que inten-
ta promover la cultura del
asistencialismo y la indigen-
cla moral para encumbrar a
una nueva imagen de mujer
divinizada: la gue todo lo
puede pero segln la conve-
niencia del rating. &

Por Rocio
SILVA SANTISTEBAN



onvencidas de
uso que
se le hadado a

la imagen de la mujer en la
publicidad puede y debe
ser cambiado, un grupo de
instituciones, entre las que
se encuentran Calandria,
Flora Tristan, CENDOC-
Mujer, el Colectivo Radial
Feminista, DEMUS y Ma-
nuela Ramos se unieron
Una vez mas para convocar
a las empresas anunciantes
y a las agencias rJr publici-
dad al vV Concurso de pu
blicidad FEM TV ,*«| uncia la
igualdad, Respeta las Dife

renc

sy
0ifer

s". H H‘ll amern con-
cluyd con la ceremonia de
enlrega de premios de los
spots  publicitarios  que,
aclemas de creativos, apor
taran un granito de arena

Ksocioion de

dulieigil

para que las relaciones en-
tre hombres y mujeres sean 2o el 9 de diciembre en el El trofeo Fem Tv  fue
cada vez mas equitativas, auditono de la UPC. otorgado al Banco de Cré

dito vy a la agencia de publi-
El jurado que tuvo la dificl  cidad Propend Publicidad
mision de es oger a los ga- SA por el anuncio publicl-

Pero el «
quedo alli, Org
ras decidieron entregar este  nadores estuvo compuesto  tario d

e Comunicate en el

ano el trofeo Sapo Tv al por lareconocida periodista  que se ve a una mujer ma-
anuncio publicitario mas vy publicista uruguaya Lucy  yor ¢ ;ur, paga las cuentas a
degradante para las mi lje- Gamido; la super recordada  traves le servicio y uli
es. Recordemos que este ¢ liza ~‘| liempo gue ahorra en
trofeo tuvo mucha populari- — claun: Alberto Nical, miem-  divertirse. El trofe [
dad en la primera épocadel  bro de la Asociacion Nacio- —muy disputado— fue fi-
concurso, durante los anos  nal de Anunciantes v Amalia  nalmente olorgado a la em
1991 y 1882, de la ca presa cervec kus &

ublicidad de la UPC | Jhonston v a la aget 1 Pu

Wendy Ramos, de

Parra, dire
de

ord

de ambos premios se res




para refre
contaram
la historia
cidos ami
usan el es
biblic para
mirar las piemas v el busto
de la bibliotecaria).

s archicono-

Sla VeZ,

s0lo

El pUblico gue también
esluvo presente a traveés de
la votacion, discrepd del ju-

ayuda a su hijo a aprenc

caminar. En e

S gue para

atentan

> las

OEias

LITHCIe

ves de su presidente, el

Sr. Guillermo Pared
munic e los anuncian-
tes habian decididc

la atencion de los

medios

de lo contrario procederian

a retirar su publicidad. NB
se descarto la posibilidad
de que el proximo afo se
cree una calegoria gue
premie a los programas de
television. €

llamar

1 Cf'iaudih:::l)ammért .
_ disfrazada de
Candidaza en




¢Consideras que la
publicidad en el Perti es
discriminatoria (sexista,
racista)?

Silo es. Se vale de
todos los problemas no
resueltos en nuestra
socledad, no para ayudar a
superarlos sino para
utilizarlos en la medida que
le generan promociones y
venlas. No creo que haya
una intencion malévola
defras, pero sfuna

Por
VICENTE HIDALGO

iresponsabilidad evidenle,
Si los ciudadanos peruanos
50Mos racistas, por gue
incentivarmos; si existe el
machismo por gue
acentuarlo. Ademas en los
consumidares de medios
superviven dos
sentimientos, aquel
legilimado en la sociedad
pero tambien hay
conclencia sobre la
necesidad de cambiar. En
una encuesta Ultima, la
mayoria de la poblacion
manifiesta su desacuerdo
con que la publicidad
cologue modelos blancos
siempre v lo explica porgue
identifica el racismo
existente, pide cambios. Si
el sujeto es visto como
factor de influencia, por
qué na verlo en toda su
complejidad, apelando a

esos olros sentimientos de

democracia y modemidad.
¢ Qué podemos hacer
como ciudadanos para
que cualquier anunciante,
incluido el Estado
Peruano, no gjerza un
control —traducido en
presion— sobre los
medios donde coloca su
publicidad?

La Unica presion posiole
es la que debe hacer &l
cludadano comun y
corriente consumidor de
medios. Pero a la vez los
propios anunciantes deben
ejercer presion elica sobre
5US socios. Sino
reaccionan hay que recurrir
a olros métodos, guiza
convencerlos con otros
esludios que prueben que
una mujer negra o chola
puede ser v es bella, que
las mujeres son las que
eligen que comprar, gue
aparezcan comao
empresarias, como mujeres
gue toman decisiones
privadas y publicas.
¢Por quée de la
nomenclatura “espectador”
se ha pasado hoy en dia al
de “consumidor de

medios"?, ;no te parece
gue la conceptualizacion
que tiene el Estado del
interés publico esta
acotando el lenguaje en
términos de mercado?

Es probable, pero a los
lérminos se les puede dar
vuelta, Hay muchos que le
eslamos olorgando olros
gentidos. Espectar
tampoco tlene una
connotacion positiva,
subraya pasividad y pompa
vidual, por ello prefiero
lamarlo ciudadano
consumidor de medios,
Ademas han surgido en los
Ultimos tiempos los
derechos del consumidar,
requenmos de nutnmos
también de formulaciones
democraticas.
¢En que medida la
Veeduria podria cumplir un
rol como monitor de la
publicidad peruana?

Es una tarea dificl, de
hecno hoy estamaos
realizando una sobre el
comporiamiento electoral
de los medios, También se
puade hacer sobre
publicidad, pero requiere
dedicacion porgue un
monitoreo exige rgor
metodologico v clentifico,
Mas aun en nuestro pais
donde la capacidad de
convencimiento ha venido
a menos, la intransigencia
cunde, solo con
verdaderas y sostenidas
argumentaciones con
investigaciones se tiene
legitimidad para hablar,
Porque discutir desde
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nuesltra propia vision
seguramente mas
ideologizada no podemos
persuadi, lenemos que
recunir a los propio
aslereolipos gue se
manejan en publicidad para
cuestionarlos. B monitoreo
de la publicidad serla mas
sencillo si la poblacion
llamara por teléfono a
protestar. Pero esto para
nosctros es un punto de
legada mas que de
partida.

Una de las principales
acciones que se realizan
en Estados Unidos contra
la violencia en television es
el boicot, ;consideras que
este tipo de medidas
podria llevarse a cabo en
nuestro pais? En el caso



eduria

peruano, por gjlemplo, los
anurciantes siempre
anuncian que van a retirar
la publicidad de un
programa pero
generalmente no llevan a
cabo esta medida.
Clertamerte, pero nos
falta mucho par avanzar, La
comunicacion no es todavia
percibida come derecho, no
se le exige calidad, se
lamenta que no la haya,
pero ali queda, Hay mucho
por hacer, Ese es el sentido
pionero de la Veedura:
educar la sensibllidad de los
ciudadanos consumicores
de medios para exigir v
tener una voz gue sea
presion publica. Algin
dia padremos legar al
boicat, %

RosA MaARIA ALFARO

DIRECTORA DE CALANDRIA,
ES UNA DE LAS PRINCIPALES
PROPULSORAS DE LA

VEEDURIA CIUDADANA DE

MEDIOS DE COMUNICACION,

UNA NUEVA INSTITUCION QUE
SE HA CONSTITUIDO COMO
DEFEMSORA DE LOS
CONSUMIDORES DE
MENSAJES MASS-
MEDIATICOS, EN ESTA
OCASION HEMOS PODIDC
CONVERSAR CON ELLA
SOBRE LA RELACION ENTRE
COMNSUMIDORES ¥
PUBLICIDAD.,
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AZAR Y TRUCOS
"The Portillo’s ONPE
I\Iunca dntes se hth Com-
binado personaies de Arca-
s de
“Azer de forma tan perfecia,
. Ya.dgja atras las aburridas
“\ieltas ‘de una nlefa o las
canasven a The Porl_.llo‘a
ONPE v diviertete. Apuesta
gl sera presidente v con-
Sigresistay; apuesta cuantos
“Votos sacara Martha Chavez

8) Aan W"Jng Apuesta a los
: 4%, al

0 23%, a
"'49%..'&1\_ 890%, a 97%, a
99%, al 99.78%, a
99 8¥6% v asi hasta &l infini-
o, Dijersion sin parar, Porti-
ez es’gf mas estrambotico
peraona]e creado para un
juego - de computadora.
- Apuesta que dia daran los
restltados finales al 100%.
Enlace para jugar en red o
dntemet {pero no es muy
‘seguro) - Compara tus resu-
lados con los que te da &l
programa DATUM vy Trans
parencia. Apuesta, apuesta,
iaplostal Garantizamos que
nunca podras adivinar ni re-
motamente el resultado final,
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| Tiro 30 sHOOTER

Group Colina The
Revenge

Se miembro de uno de los
mas famosos cuerpos de

| &lite mercenaria del mundo:

los protectores del Gran
Fmperador. Fscenarics rea-
lislas hasla en & mas mini-
mo detalle: polladas, ant-
cuchadas, fiestas infantiles,
ruedas de prensa. Himina
terroristas, sospechosos de

| temroristas, sospecnosos de

ser sospechosos, Sigue las
ardeneas del Docior M a lra-

o5 de 30 misiones en la
costa, sierra y selva, Tam-
bién lienas la opcion de tor-
turar y eliminar a tus propics
agenles si es gue se pasan
al ot lade. Alto grado de
violencia. No requiere Tarjsta
30 f'-:’rf'anto version para
Adulios),

TR ARCADE

Fuji, | want to be a
congressman

Bl arcade infantl gue todos
esperaban. jjQue colores!!,
iiQue moasica ambiental!!
Ayuda a Absalom's, Mede-
lious v toda la alegre pandilla
en los mas de 30 niveles
gue los lleva desde uUna tris-
te v oscura oficinita hasta el

Palacio del Congreso. Co
rioce La Fabrica de Frmas,
atrovele a pasar H balle del
Chino, diviertete con el Re-
parlo de Aimentos, juega
en e Comedor Popular, e
guiva a los malvados
observadores  intemaciona-
les, escondete de los terr-
bles perodistas de Libera-
clén vy riete con los lorones
oppositours, Para nifios de
3 ahos y mas. Tambicn dis
ponibie en Nintendo 64,

AuTos

Killer Combi 2000

No es el fuluro, No es €l pa-
saclo. No es una guenma, No
es un universo paralelo, Es €
trafico de Lima. Nunca antes
un simulador habia logrado
captar las dificuliades de
conducr un automavil en las
peligrosas calles de la capi-
tal, Siéntate al volante de un
Comby, escoge U ruta
Acho-Abancay, loda la Are
quipa, San Juan-Vila el Sal-
vador o editala W mismoe en
nuestro Editor de Rutag Mu
nicinal,  Esguiva  policias,
cambia de carml sin avisar,
metete de contra, jjhaz lo
que gquicras!! Tambien pue-
des ser &l cobrador demos-
frando s hablidades male-
maticas. Juega en uno de los
muitiples tipes de competan-
cla: por  tiempo, por peato-
nes eliminados, por cantidad
de camos destuidos. Los
mejores graficos renderiza-
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INADA L. EN TODOS)
.J.A‘r TELEWISION

O

dos, muchos mas poligonos.
La edicion para adultos in-
cluye escenas con polcias
femeninas. Reguiere tarjeta
30 Open GL y Directx 7.1

Para ADULIOS

The SIN’s most
famous videos

Fn edicion de luio, totalmen-
te en castellano con sublilu-
los en ingles. Una fina selec
cion de los mas famosos v
deos interactivos para a-dLJa-
los. Disfruta con las pros

zas de tus personajes favori-

tos: wvedettes, polticos de
OpoSICIon, empresarnos, ani-

maciores de telovisidn, con-
gresistas, altos militares.
[ODOS estan aqul. Y apa-
recen en facetas ooco ex
ploradas de su vida mos-
trando, remostrande v do

maostranco. Becopllar estos
videos ha sico una de las a
reas mas minuciosas y filan
tropicas a las aue se ha de-
dicado el SIN bc,‘|[ la linea di
reclrs del Deoclor, inleresa-
do en prescrvar en image-
nes a nuestros prncipales |-
deres v lormadores de op-
nion para la posteridad. £l
CD incluye un bonus pack
con archivos de audio con
lag mas picantes conversa-
ciones telefonicas entre To

ledo, Gisella, Cesar Hilde-
brant, Maturana v, claro,
como no, Alan  Garcia.

Quien sabe, hasta podrias
gstar 1, ;no? &



