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VIVIR EL HUMANISMO

MARCIAL RUBIO CORREA. Rector

Nuestra época reclama una profunda reflexién sobre las conductas

y practicas que nos permitan lograr una convivencia armoniosa. El
consumismo, el ejercicio de la violencia en sus mas diversas expresiones,
el culto a la apariencia, el espectdculo de lo banal son evidencias de

que la sociedad contemporénea se halla todavia lejos de alcanzar un
horizonte verdaderamente humanizador.

Esta realidad resulta especialmente preocupante para una universidad
como la nuestra, que, por definicién y por vocacion, practica y
promueve el humanismo. Este constituye, para nosotros, mucho mas
que una escuela o corriente de pensamiento; es una perspectiva ética
que antecede al cultivo del saber y que lo justifica. Vivir el humanismo
significa, en términos practicos, que ejerzamos un conocimiento puesto
al servicio de los demads y que trabajemos por devolverle al hombre -y
a todo lo que a él le es inherente- su condicién esencial: la de ser el fin
altimo de todas las cosas.

En la Universidad Catélica buscamos cumplir con esta misién a través
de la labor formativa, pero también mediante el desarrollo de iniciativas
como el Premio Ardilla de Oro, un reconocimiento a instituciones que
apuestan por campanas que fomentan valores. Ello porque entendemos
que los mensajes emitidos por los medios de comunicacién no sé6lo
pueden ser reflejo de la realidad en la que vivimos, sino también un
instrumento importante para transformarla.




Prontos a iniciar oficialmente la convocatoria para la cuarta edicion del
Premio Ardilla de Oro nos reafirmamos en los propdsitos que originaron
este concurso. A través de él, deseamos, como en afios anteriores,
reconocer la opcién asumida por los propietarios de las marcas
participantes y el trabajo realizado por los comunicadores encargados
de sus campanas. Asimismo, buscamos hacer tomar conciencia a la
sociedad en su conjunto de que la afirmacién de los valores humanos,
tanto en nuestras acciones como en nuestras instituciones, constituye
una tarea permanente y compartida.
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PROFESORES Y VALORES

JUAN GARGUREVICH. Decano

Publicidad es la Especialidad favorita de nuestra Facultad de Ciencias y
Artes de la Comunicacién. Cada semestre, decenas de jovenes se suman
a los cientos que ya estén en las aulas bebiendo de la sabiduria de un
grupo de profesores que han sabido convertir los severos estudios en
una real aventura académica que tiene como destino convertirlos en
publicistas expertos.

Es verdad que hay muchas instituciones que procuran hacer lo mismo, es
decir, llevar a sus estudiantes a engrosar las filas de quienes despliegan
sus mejores armas para llamar la atencién sobre productos y marcas; y
entonces pareciera que si se trata solo de técnicas, bastaria con estudiar
en cualquier instituto.

No es asi sin embargo, porque no se trata solamente de meras técnicas
que se aplican para convocar audiencias. Luego de una etapa histérica
inicial en que no se pensaba en la ética sino solo en los resultados, se
pasoé a considerar que ofrecer un producto era una responsabilidad social
ineludible y que la publicidad no solo debia anunciar productos sino
participar en la formacién cultural.

La cultura, como sabemos, se transmite a través de la familia, los centros
de estudios, etc. ...y los medios masivos de comunicacién que se han
convertido en factor decisivo para la transmisién de informacién en
general, lo que incluye la publicidad.

11
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Pero la publicidad que ahora se ha convertido en una importante
zona econémica no debe ser solamente un vehiculo de incentivo para
comprar sino también de transmisién de los llamados valores, esto
es, respeto por la dignidad de la persona, la responsabilidad social, la
honestidad, la justicia y la solidaridad.

Acontecimientos luctuosos que conmovieron a la opinién publica
protagonizados por jévenes que fueron maés alla del ardor deportivo,
nos han convencido todavia mas de que toda la sociedad y en especial
las instituciones educativas, formadoras, deben participar de manera
resuelta en la solucién de problemas que afectan a parte de nuestra
juventud.

Nuestra Universidad estd en ese empeno desde hace varios anos porque
cred la distincién del Premio Ardilla de Oro para hacer constar a la
sociedad que las empresas publicitarias no estan ajenas a ese tema y que
es posible combinar el mensaje comercial con elementos que promuevan
los valores citados.

Hacen falta, claro estd, creatividad, ingenio, y por supuesto, la adopcion
por el profesional de la publicidad de los valores mismos que nos
preocupamos en infundir a nuestros estudiantes.

Cada entrega del Premio Ardilla de Oro es para nosotros una fiesta de
la buena conducta publicitaria y cada dia estamos mas orgullosos de
haberla propuesto.

13
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AMOR AL PROJIMO

CARMEN RODRIGUEZ. Coordinadora de Publicidad

Rescatar aquellos anuncios que muestran valores humanos resaltantes
o por encima de su entorno comercial como objetivo tltimo no fue
tarea facil en las primeras experiencias de nuestro proyecto. Los
buenos creativos publicitarios entienden que sus narraciones deben
estimular indicadores que favorezcan el consumo, el movimiento de
los productos, el crecimiento de su marca y en consecuencia de su
economia. Lo que muchos a veces no entendemos, o no aceptamos,

es que al fomentar la venta de bienes o servicios ofertamos con ello
codigos que no se limitan al beneficio directo, sino también a consumir
una fuerte carga de elementos emocionales, actitudes, motivaciones o
tendencias, que reproducen grados de experiencia provenientes de la
sociedad y que se reflejan renovadamente en ella.

En estos ambientes sobresaturados por la informacion, el devenir de
contenidos se vuelve resaltante cuando nuestros promotores exponen
valores que trascienden al objetivo, superan al mensaje en su fin y
construyen o reconstruyen nuestros escenarios culturales que refuerzan
y alimentan los “espejos” favorables que nuestra sociedad demuestra.
Es asi, que reconocer y comunicar la generosidad, la solidaridad, la
honestidad, la superacién personal, la confianza o todas aquellas
virtudes que han ayudado a los peruanos en su camino hacia el
progreso hacen meritoria la presentaciéon del compendio Valores

y Marcas Pert 2009; una memoria grafica de las campanas que
merecen nuestro galardén al incluir valores humanos resaltantes en
sus mensajes publicitarios. A través de los aflos importantes empresas
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han sido reconocidas en nuestras ediciones: Telefénica, el Banco de
Crédito del Perd, Saga Falabella, Papas Nativas de los Andes, Cerveza
Franca, Banco Continental, EsSalud e Interbank, acompafiados por las
agencias Pragma DDB, Leo Burnett, Garwich BBDO, Publicis Asociados
y J. Walter Thompson han recibido en sus manos la Ardilla de Oro en
reconocimiento a la calidad humana de sus mensajes.

Sin embargo estamos seguros que hay un camino largo y estimulante
aun por recorrer, ya que cada vez mads, las organizaciones y sus marcas
se estdn sumando a la preocupacién de una difusién responsable y
elevada. Por ello consideramos que hoy mas que nunca, nuestro Premio
seguira adelante, generando espacios de reflexion sobre la importancia
de una comunicacién con valores como cimiento de base hacia un
continuo desarrollo de nuestras mas bondadosas esencias.

“La Publicidad siempre se inspira en los valores de la sociedad. Lo

que pasa es que los suele reflejar con tanta eficacia que a veces parece
que sea la publicidad, y no la sociedad, quien los impone”, nos decia
Luis Bassat, un respetado y muy valorado publicista espafiol. En
consecuencia consideramos sumamente importante reconocer aquellos
anuncios que, refraseando lo que menciona Marcela Vaccarini jurado
del FIAP en el 2010, “Son un oasis en medio del desierto, viniendo

a refrescar tanta comunicacién plagada de lugares comunes y de
contenidos vacios”.

Bienvenidos pues todos aquellos comunicadores a quienes el
compromiso y la conciencia permitan que forjemos al fin que nuestra
Publicidad, ame a su préjimo como a si misma.
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LOS VALORES ¢{ESTAN PASADOS DE MODA?

ROSA MARIA BEDOYA. Coordinadora del premio

Muchas veces me preguntan si vale la pena invertir en valores humanos
como parte de la comunicaciéon de una marca. Claro que vale la pena,
les contesto. Solo que no conocemos algunas herramientas que nos
permitan medir sus resultados.

Existen formulas financieras para determinar el Retorno de Inversién
conocido como Return of Investment (ROI) cuando se trata de evaluar
inversiones en bienes y servicios concretos. No conozco ninguna

que mida el ROI de apostar por los valores humanos como valores

de marca, pero estoy segura que el ROI esta ahi, aunque de forma
inconmensurable, lindando con la reputaciéon de una marca y su
prestigio social.

Tenemos muchos ejemplos de marcas que han apostado por valores
humanos como la generosidad, la confianza, la inclusién social, hasta

el orgullo patrio, mientras que otras han optado por desligarse de los
desvalores propios de su esencia comercial para brindar un mensaje maés
cercano al altruismo.

Muchos paradigmas estdn cayendo y las marcas estdn cambiando para
bien, se estan volviendo mas humanas. Incluso los valores —aquellos
valores humanos- se estdn poniendo de moda. De un lado hablamos de
responsabilidad social y los consumidores esperamos que las marcas
sean responsables en todo sentido, incluida su comunicacién. Y tenemos
asi, que si hay coherencia entre los valores que se incluyen en el
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mensaje y los valores de marca, determinados por su misién y vision,
las marcas se haran mas fuertes a ojos de sus consumidores.

Ya quisiéramos que todas las marcas fueran responsables en su
comportamiento y su comunicacién y que todos los empresarios se
preocuparan por saber si hay un retorno de inversién por cambiar su
publicidad por una publicidad mas humana, que toque fibras sensibles
y construya una sociedad mejor, por el bien de todos. Pero la realidad

es otra. Tenemos una gran variedad de marcas, algunas audaces que
como jévenes impulsivos lanzan campainas enfocadas en lograr ventas
inmediatas, sin dejar lugar para la construccién de marca sustentada

en valores de marca, que bien podrian acercarse a los valores humanos.
Mientras que existen otras muchas que ni siquiera se consideran tales

y van conduciendo su comunicacién sin ninguna planificacién de por
medio, sin ninguna asesoria profesional y crecen en términos de imagen
como plantas silvestres que sobreviven a la inclemencia del tiempo y del
suelo de la coyuntura del mercado. Ellas estdn muy lejos de la posicién
de marcas lideres que pueden reflexionar sobre los beneficios de la
inversién en valores humanos dentro de su comunicacién.

Esto nos lleva a considerar la importancia del rol del publicista: hay
mucho por hacer en el campo de la comunicacién de marca. Desde la
creacién de una marca, desde la determinacién de su misién y visién
el comunicador puede y debe asesorar a su cliente para que incorpore
valores corporativos o de marca que lo ayuden a tener un buen nivel
competitivo y por qué no un buen ROI a nivel de imagen.

Exhorto a los nuevos comunicadores a comprometerse con esta cruzada.
Tengamos presente que hoy en dia estamos orgullosos de nuestra marca
pais, porque al Pert se le ha dotado en los Gltimos afios de mayor
humanidad. A nuestra marca pais se le han asociado valores humanos
como la creatividad, la unién, la superacion, la inclusion, el orgullo
patrio y muchas marcas comerciales se han subido al coche de la
peruanidad por los valores (humanos) que esta representa.

En la mano de nuestros comunicadores publicitarios esté la construccion
de un nuevo imaginario social y cultural, solo tenemos que tomarnos en
serio este compromiso.

Y si sus clientes insisten en preguntar cuél serd su ganancia o como
medirla, por favor haganles entender que a nivel de imagen trabajamos
con valores, sean estos valores corporativos o de marca y que son
totalmente medibles a nivel de percepcién o recordacion. Pero lo mas
importante, son compatibles con los valores humanos.
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Fuimos el oro blanco de los Incas

We were the Incas’ white gold

1LOS QUE FUERON

LOS GANADORES DEL 2008

La campaina propuso destacar el sentido de responsabilidad social del consumidor, al promover
el consumo de un producto natural logrado por comunidades altoandinas de escasos recursos
economicos. La comunicacién apeld, ademés, al amor por lo nacional, a la revalorizacién de las
costumbres ancestrales y al respeto por la ecologia.
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NUESTROS JURADOS

Por tercer ano consecutivo, el Premio Ardilla de Oro, ha contado en su edicién 2009, con
dos jurados de lujo: Un Jurado Técnico compuesto por toda la plana docente de la Facultad
de Ciencias y Artes de la Comunicacion y sus alumnos de 9° y 10° ciclo; y un Jurado Final,
conformado por profesionales de amplia trayectoria en las comunicaciones.

JURADO TECNICO: TECNICO

El Premio Ardilla de Oro habilité
una sala donde los profesores y
estudiantes pudieron analizar las
campanas candidatas, tanto en
video, audio y gréfica.

Los jurados revisaron varias veces
cada una de las piezas antes de
emitir sus votos.

Asi los alumnos de la Facultad
de Ciencias y Artes de la
Comunicacion demostraron su
compromiso con el éxito del
Premio.

JURADO FINAL

Los jurados evaluaron los
argumentos presentados por los
concursantes preseleccionados.

(de izquierda a derecha) Martin Carrillo,
representante del Rectorado de la Universidad;
Patricia Ruiz Bravo, representante del consejo
de Colaboradores del Premio Ardilla; Patricia del
Rio, en representacion de los profesionales de
las comunicaciones en ejercicio; Tomas Gistau,
gerente de la Asociacién Peruana de Agencias
de Publicidad; Rosa Marfa Bedoya, Miembro

del Consejo Permanente del Premio; Carmen
Rodriguez, coordinadora de la Especialidad de
Publicidad, y Jeremy Phang-Tan, representante de
los egresados de la Especialidad de Publicidad.

Se confrontd lo dicho por los
postulantes con lo expresado en
la campana y tras un largo debate
el jurado estuvo listo para votar.

27




ARDILLA DE ORO

ESSALUD/ GARWICH BBDO

Sustento axiolégico

Campana: “Cuentito”

Valores: Sensibilidad social, participacién e involucramiento personal,
generosidad y cuidado al préjimo

Marca anunciante: ESSALUD

Agencia: GARWICH BBDO

Categoria de producto: Salud Puablica

El objetivo de la campana fue alentar a la poblacién a tomar conciencia
respecto de la necesidad y urgencia de donar 6rganos, dado que el Pert es
uno de los paises con la mas baja tasa de donantes de la regién y en, mu-
chos casos, el transplante de 6rgano es la tnica alternativa que tienen los
pacientes para recuperar la salud.

Ficha técnica

* (Campana: Cuentito
* Periodo de la emisién: Iniciada en el 2007, sigue a la fecha.
* Medio: Audiovisual e impreso

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Antecedentes del mercado de la categoria:

El transplante es la tinica alternativa de vida para las personas que tienen
un dano irreversible en algunos 6rganos y tejidos. Permite salvar vidas y es el
tnico ambito de la salud que existe gracias al compromiso de la sociedad.
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Lamentablemente en Perd, las personas son muy poco concientes acerca de
esto. Tal es asi que en Pert existe una gran carencia de érganos para ser trans-
plantados, ya que muy poca gente acepta que sus 6rganos sean donados, atn
después de muertos. Las cifras de donantes por mil habitantes en Pert son las
mas bajas de la region.

Antecedentes de la marca participante

ESSALUD es la institucién lider y mas adecuada para canalizar la donacién
de 6rganos y proceder a los transplantes necesarios para salvar vidas. Tiene
mas de 70 afnos de trayectoria, siete millones de asegurados y més de 326 cen-
tros asistenciales. ESSALUD realiza més del 95% de los transplantes que se
realizan en el Pert.

ESSALUD realiza campanas a lo largo del afio para comunicar a sus asegura-
dos diversos beneficios médicos y para sensibilizarlos sobre temas vinculados
a la salud.

Objetivos de estrategia de comunicacién

e Concienciar a la poblacién acerca de la necesidad de donar érganos.
e Desarrollar un mensaje simple y emotivo que permita ser apreciado
por todos los niveles sociales y edades.

Posicionamiento de la marca

ESSALUD es la institucién lider en el tratamiento de la salud de la poblacién.
Sus fondos provienen de los aportes de las empresas e instituciones para sus
empleados formales. La institucién brinda servicios de salud a todo nivel. Es la
Unica en capacidad de organizar los programas de donacién y transplantes de
érganos.
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BIO

DOMINIQUE SARRIES OLDOINE

Actualmente es Directora General Creativa de DDB Uruguay. Se inici6
como creativa y se desarroll6 como directora creativa en Uruguay, donde
trabajé mas de diez afos para PuntoOgilvy. En 2003 dej6 Uruguay para
ejercer la Direccién General Creativa de GarnierBBDO Costa Rica,
destacada agencia de Centro América con grandes proyectos para la
region. En 2006 continué unida a BBDO, esta vez en Perd, donde tom6 la
Direccién General Creativa de GarwichBBDO.

Sus trabajos han sido premiados en New York Festival, London Festival,
FIAP, Lapiz de Platino, Desachate, Red Hot Ogilvy, Campana de Oro,
Volcén de Oro, Festival Antigua y Festival Caribe. Ha sido jurado en
FIAP, New York Festival, Ojo de Iberoamérica, Desachate, Campana de
Oro y Volcén de Oro. Integrante de la Directiva del Circulo Uruguayo
de la Publicidad y Presidenta del primer encuentro de creatividad y
conferencias organizado por el Circulo de Creativos de Costa Rica.

También fue docente en la carrera de Licenciatura en Ciencias de la

Comunicacién en Uruguay y ha dictado conferencias y talleres en
distintas instituciones publicas y privadas.
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“Cuentito” fue premiado por valores como
la solidaridad y el deseo de compartir que
transmite; pero alguien podria decir que

es facil incluir valores cuando lo que se
promociona es un tema tan sensible como la
donacién de 6rganos.

Por supuesto. La donacién de 6rganos

tiene mucho que ver con la solidaridad. Es
justamente una entrega generosa de lo que més
has cuidado en tu vida: tu cuerpo. Creo que
hay mucho de educacién, de concientizar a

la gente y de ensenar que lo que uno no va a
utilizar més, a otro le puede cambiar la vida.
Si uno realmente imagina lo que puede lograr
en otra persona, en otra familia, uno realmente
entiende la importancia de la donacién. Por eso
el spot termina diciendo “en el cielo les dicen
angeles y en la tierra, donantes.”

¢Se puede pensar en valores cuando el
objetivo del comercial es un automaévil, un
producto bancario, etc.?

Si, creo que cualquiera sea el producto que se
quiere vender o transmitir, se puede comunicar

valores. Me refiero a historias verdaderas,
auténticas en las que perfectamente se pueden
incluir productos o servicios.

¢{Un comercial que incluya valores humanos
es menos “vendedor”?

En absoluto. Creo que los comerciales mas
efectivos son los que se sienten creibles,
verdaderos, esos en los que uno se identifica
con el sentimiento que transmiten. Y
justamente nuestra vida esta llena de
transmision de valores, desde que nos criamos
nos estan ensenando cosas que nos forman,
que nos recuerdan algo, o a alguien. Si el
comercial logra esa conexién con la gente,
seguramente esta logrando el vinculo con la
marca que transmite.

¢Es necesario un proceso de creacion distinto
para producir un comercial que incluya
valores humanos?

Un proceso de creacion diferente no. Pero
si creo que la sensibilidad y la creatividad
deben ir de la mano en todo el proceso. Dejar

que tu corazoén escriba, no tu cabeza. Las
generaciones nuevas tienden a trabajar mucho
en duplas o equipos numerosos, que estd muy
bien, pero la bisqueda de la idea pasa por un
proceso diferente. Yo creo en eso de buscar
adentro de uno, en ver todos esos cajoncitos
que tenemos guardados y que muchas veces
nadie les da importancia. Para mi alli estan las
grandes ideas.

¢”Cuentito” es muy distinto de otros
comerciales que has desarrollado durante tu
carrera?, {por qué?

Porque la idea naci6 desde el corazén. Fue
como si el corazoén la escribiera de corrido,
sin pensar. Era un momento en el que el

valor por la VIDA era mas grande que nunca.
Senti que la donacién de 6rganos podia salvar
vidas y en un momento dificil de salud de

mi familia, senti que vivir o volver a vivir

era algo fundamental para transmitir. Fue
muy importante la fe y el involucramiento de
Eduardo Wichtel en todo el transcurso, ya que
él la impulsé y la defendi6 desde el principio.
Sin él hubiera sido imposible.

ENTREVISTA

ESSALUD/ GARWICH BBDO

También, el apoyo de la productora
IncaFilms, del director Angel Rodriguez, el
estudio de audio y los dibujos de Jonathan
Landa, integrante del equipo creativo de
GarwichBBDO. Fue una suma de fe que
terminé en un spot que Dios quiera haya
sensibilizado a mucha gente.

¢{Qué experiencias profesionales han influido
en tu trabajo como publicista? (viajes,
maestros, colegas, etc.), {co6mo cambiaron tu
forma de hacer publicidad?

Soy el resultado de cada persona que conoci
en mi carrera y trabajé conmigo. Siempre

digo que uno se lleva en el corazén y en la
cabeza la ensefianza de mucha gente. Empecé
en Uruguay, en Punto Ogilvy como creativa.
Luego Directora General Creativa en Costa Rica
y después en GarwichBBDO Perd. Grandes
maestros como Elbio Acufa, Juan Andrés
Morandi y Eduardo Wichtel me marcaron para
siempre con ensefianzas y anécdotas que llevo
conmigo. Es fundamental trabajar con gente
que admiras. Te hace despertar cada dia con
ganas de inspirarte, de ser mejor y cuando




el talento se combina con valores humanos,
la experiencia es maravillosa. Es cuando uno
piensa “iqué suerte tengo de trabajar con esta
personal”.

Actualmente te encuentras en Uruguay- tu pais
natal- {como calificas la publicidad uruguaya
en relacion con los valores humanos?

Mi pais natal es Pert. Naci en Pert (de padres
uruguayos) y vivi hasta los 15 afios, por lo que
mi corazon siempre estara pintado de rojo y
blanco. Siempre.

Ahora vivo en Uruguay, pais donde me crié
después de los 15 afos, y donde me formé como
creativa.

Con respecto a los valores en la publicidad
creo que Uruguay siempre ha tenido un buen
estandar. Antes mas que ahora. Creo que en
general, y me refiero a toda la region, hay
como un temor a ser sensibles. Estda de moda la

ironia y el sarcasmo, y esté bien, pero a veces
hacen falta unos carifiitos al corazén de Dona
Maria, que labura como una loca todo el dia
para llegar de noche a ver un poquito de tele.
Siento que hay un poco de temor a emocionar,
a quedar cursis. A mi no me gusta lo cursi, pero
por ejemplo puedo emocionarme con un buen
texto del corazén de un hincha de ftatbol; no
necesariamente lo sensible pasa por pétalos de
rosa y tipografia cursiva.

¢{Qué valores consideras que deberian o podrian
ser impulsados a través de la publicidad?

Podrian ser impulsados todos. Los valores son
parte de nuestras vidas, las marcas deben crear
vinculo con la gente, por lo que una marca
puede hablar de valores sin problema. Eso si,
tiene que hacerlo desde la credibilidad, desde las
vivencias, de modo que suene creible y pueda
sentirse verdadero, no forzado, sino como parte
de la idea. Cuando una marca habla desde el
corazon se nota. Y cuando es creible es efectivo.
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ARDILLA DE PLATA

TELEFONICA MOVILES/ PUBLICIS ASOCIADOS

Sustento axiolégico

Campaia: “Quechua y Aymara”

Valores: Inclusién social, equidad, solidaridad, superacién personal
Marca anunciante: Telefénica Moviles

Agencia: Publicis Asociados

Categoria: Servicios de telecomunicaciones

La campaiia buscé incidir en la diversidad cultural y lingiiistica que existe
en el Perd, y que como sociedad, el pais estd cambiando. El objetivo prin-
cipal de la campana, mas alla del motivo comercial, fue alentar un tipo de
publicidad orientada a proyectar valores y contenidos de impacto social.

Ficha técnica

Campana: “Quechua y Aymara”

Periodo de la emision: Del 03 al 27 de julio del 2008
Medio: Television sefial abierta y cable

Numero y tipo de piezas: Spot de television

ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Antecedentes del mercado de la categoria del producto

En los dltimos anos, el sector telecomunicaciones ha experimentado
importantes cambios no sélo en el Perd, sino en Latinoamérica, que han
tenido como factor clave el desarrollo tecnolégico. En ese escenario, el
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desarrollo de la telefonia mévil ha jugado un rol protagénico, permitien-
do no sdlo masificar el servicio, sino llevar las telecomunicaciones a nue-
vos sectores de la poblaciéon, que han encontrado en la telefonia moévil a
un valioso aliado para incorporarse a la modernidad, el progreso y mejo-
rar su calidad de vida.

Antecedentes de la marca participante

Movistar es la marca de telefonia mévil lider en el Pert. Opera a nivel
nacional y cuenta con el mayor ntimero de clientes (14,4 millones), con
una participacién superior al 63% del mercado. Movistar ofrece a sus
clientes un amplio catadlogo de productos y servicios de tltima genera-
cién, desarrollados para aportar valor y satisfacer las necesidades de sus
diferentes segmentos. En esa linea, Movistar trabaja para impulsar la
penetracion de la telefonia celular en el pais y estd empefiada en llevar la
comunicacién movil a los millones de peruanos que atin no cuentan con
acceso a este servicio.

Objetivos de la estrategia de comunicacién y/o publicidad de la campana

e Dar a conocer a los clientes que hablan quechua y aymara que ya
disponen de la primera central de atencién en su idioma del Perd.
e Reforzar el posicionamiento de liderazgo de la marca Movistar.

Posicionamiento de la marca

Se inspira en el cliente. Es por ello busca acercarse a las necesidades y
los gustos de sus clientes. Para Movistar, la tecnologia es un medio para
hacer la vida de las personas mas facil. Ademas, pretende mantener la
confianza de sus clientes, por eso sostiene su trabajo en tres principios:
fiabilidad de sus productos, accesibilidad del servicio y creatividad.

El objetivo de la empresa es que sus clientes la reconozcan como “una
solucién para mis necesidades reales de comunicacién, donde y cuando
yo quiera, siempre con el mejor servicio.”
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Caracteristicas del grupo objetivo de la estrategia de comunicacién

Para esta campana se consideré un target amplio, que abarcaba jévenes y
adultos de todos los niveles socio-econémicos, a nivel nacional.

El target se eligi6 teniendo en cuenta que tanto quechua como aymara son
las lenguas més habladas en Pert, después del espanol.

Alrededor del 13% de la poblacién nacional habla quechua en las comu-
nidades de los Andes y un 2% habla en aymara, basicamente en la Sierra
Sur del pais.

Concepto central creativo de la campaiia

e Se basa en el concepto “tt estas primero” y por eso te hablamos
en tu idioma.

Promesa y soporte de la marca para la campaia

e Promesa: Movistar ofrece atencion telefénica en quechua y ayma-
ra para resolver todas las dudas y problemas de sus clientes.

e Soporte: Movistar cuenta con personal bilingiie capacitado en
lenguas quechua y aymara para atender consultas, reclamos, re-
portar averias o suspender el servicio por pérdida
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MENCION HONROSA

INTERBANK/ JWT

Sustento axioldgico

Campaiia: “El tiempo vale mas que el dinero”

Valores: Autenticidad, transparencia, bisqueda de la felicidad,
compartir, amistad, realizacién personal, perseverancia, sentido del
humor y coraje

Marca anunciante: INTERBANK

Agencia: JWT

Categoria de Producto: Banca

Nuestra filosofia “El tiempo vale mas que el dinero” propone una verdad
universal basada en la importancia del tiempo en nuestras vidas y c6mo
este se refleja en valores que buscamos resaltar.

Ficha técnica

Campana: “El tiempo vale mas que el dinero”

Periodo de la emisién: Del 21 junio al 30 de setiembre del 2009
Medio: Television senal abierta, cine, via ptblica

Numero y tipo de piezas: Spot de television, vallas, paraderos y
banners
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Antecedentes del mercado de la categoria del producto

La categoria de bancos es altamente competitiva, en ella existen cuatro
bancos principales. La mayoria de los bancos del sistema comparten
los mismos atributos, salvo por el tamafnio de cada uno (lo que garantiza
una mayor cobertura y calidad del servicio), es por ello que el tema de
la comunicacién puede marcar serias diferencias. Interbank ha seguido
construyendo sobre el valor con el que se ha comprometido desde hace
dos afos: el tiempo de las personas.

Antecedentes de la marca participante

En el 2007, Interbank lanza una nueva filosofia de marca: “El tiempo vale
maés que el dinero”. Esta filosofia refleja el propésito del banco de ofrecer
servicios y canales innovadores que ahorren el tiempo de sus usuarios.
La campaia se lanz6 con la intencién de abordar un problema comercial
concreto: colas, horarios y tramites engorrosos. Pero en el 2009, la
campaiia busco reforzar la filosofia de marca.

Objetivos de la estrategia de comunicacion y/o publicidad de la campaiia

e Reforzar el posicionamiento de Interbank y su filosofia “El
tiempo vale mas que el dinero”

e Reforzar los atributos de personalidad del banco: cercania
humano, innovador, diferente.
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Interbank

Eltiempo vale mis que el dinero

Posicionamiento de la marca

Interbank es el banco que me ayuda a ahorrar tiempo para poder usarlo
en las cosas que realmente me importan, ademas me ayuda a alcanzar
mis metras més rapido y también ayuda a mi negocio a crecer. Para
Interbank mi tiempo vale més que mi dinero.

Caracteristicas del grupo objetivo de la estrategia de comunicacién

El banco se dirige a parejas jévenes de los segmentos A-D de entre 25

y 40 anos. Sin embargo, confia mas en una segmentacion basada en
actitudes y conductas, de alli que Interbank le hable a las personas que
sienten que 24 horas del dia no les alcanza para cumplir con todo lo que
quieren hacer.

Concepto central creativo de la campana

e Estd basada en una verdad universal: el tiempo es un bien cada
vez m4s escaso.

Promesa y soporte de la marca para la campana
e Promesa: darle a la gente la oportunidad de revalorar lo que atin

tiene en su vida: el tiempo.
e Soporte: la filosofia del banco es su columna vertebral.

49




VALORES Y VIRTUDES

MESA DE DEBATE: publicidad y descentralizacién

El dificil arte de la publicidad fuera de Lima

Expositor: Ernesto Alderete

Cuando el ejercicio profesional de la publicidad
debe lidiar con la informalidad y los casi inexis-
tentes presupuestos, la posibilidad de violar la
ley es alta.

Me gustaria traer a debate el tema de la publici-
dad desarrollada fuera de Lima. Para entrar en
contexto les comentaré el caso de mi ciudad,
Huancayo. El mercado de la publicidad es bas-
tante pequeno y se reparte entre lo que podria-
mos llamar la publicidad creativa, que no supera
el 10% del total, y la publicidad “comercial” que
es aquella en la que el cliente dice lo que quie-
re que se haga. Es ese espacio de comunicacién
manipulada por el cliente en el que por lo gene-
ral se transgrede la ley y se produce publicidad
enganosa.

Veamos el ejemplo de “Icer International High
School of Computer Enterprise”, un instituto
que asegura que va “hacia la internacionaliza-
cién de la escuela técnica”, y nos ofrece estudiar
becados un afo, “sin pagar pension mensual”. Si
aceptamos la oferta de beca deberemos pagar 120

nuevos soles de matricula mensual y entre 20 y
30 nuevos soles mensuales extra por concepto
de carpeta y carnet. Quiere decir que como beca-
dos debemos pagar 160 nuevos soles mensuales.
Debo comentar que en Huancayo hay institutos
del mismo nivel que cobran entre 120 y 250 nue-
vos soles el ano de estudios completo.

Lo que ese instituto estd haciendo es ir en contra
del principio de veracidad, sefialado en el decre-
to legislativo N° 691, del ano 1991; el cual ad-
vierte que los anuncios publicitarios deben evi-
tar contener informacién o imagenes que directa
o indirectamente, por omisién, ambigiiedad o
exageracion induzcan a error al consumidor, es-
pecialmente en lo que se refiere a las caracteris-
ticas del producto, al precio y a las condiciones
de venta.

Otra cosa que he podido encontrar en la publici-
dad en Huancayo es el uso de testimonios frau-
dulentos; éstos atentan contra el articulo 5 del
mismo decreto, el cual indica que los anuncios
no deben contener o referirse a ningan testimo-




nio a menos que sea auténtico y relacionado con
la experiencia reciente de la persona que lo ofre-
ce, y que su difusién debe contar con la autori-
zacién expresa y escrita del declarante.

Otro principio claramente trasgredido es el de
autenticidad. Hay muchos casos de anuncios
que aparecen en el medio informativo bajo el
formato de una noticia, atin cuando eso esta ex-
presamente prohibido por la normativa. El dia-
rio Correo de Huancayo publica en una de sus
ediciones lo que parece ser una noticia que lleva
por titular “La Oroya en pie de Lucha exige res-
peto a sus decisiones”; si leemos la nota es evi-
dente que se trata de un publireportaje, pero no
hay nada que nos alerte de eso, de modo que el
lector puede suponer que se trata de una noticia.

El articulo 6 dice que los anuncios que resul-
ten similares a las noticias periodisticas deberan
consignar las palabras Publireportaje o Anun-
cio contratado con la misma tipologia y dimen-
sién de la letra utilizada en el texto. En el aviso
de Correo solo aparecen las iniciales PR, que
cualquier persona podria suponer que se trata
de las iniciales del autor: Pedro Rojas, por ejem-
plo.

Pero no es todo, demos un vistazo a los anuncios
que promocionan los servicios de llamadas tele-
fénicas con contenido erético. Segun el articulo
9 de la ley, estos anuncios deben estar dirigidos
al puablico adulto, indicar el destino de la llama-

da, la tarifa por minuto y el horario en el que es
aplicable. Respecto de la difusién se exige que
sea a través de medios de comunicacién impresa
y de circulacién restringida para adultos, o en el
caso de laradio y la televisién, tnicamente entre
las cero horas a seis de la mafana.

Sin embargo, fijense nuevamente en el diario
Correo, junto a una serie de avisos generales
aparece uno que practicamente induce al abor-
to. Se ofrece “solucién inmediata” por 70 soles,
“diagnostico del embarazo gratis, solucién in-
mediata sin riesgos ni complicaciones. Jr. Hué-
nuco y etc.”

Finalmente, permitanme comentarles el caso de
un restaurante, cuyos duefios rompieron rela-
ciones y el que habia quedado fuera del negocio
decidi6 rentar un local exactamente en frente
del primero y abrir una réplica del restaurante
alterando apenas el nombre: Si el primero era
Chifa Centro el segundo pas6 a llamarse Chifa
Central. Se trataba de una abierta violacién del
articulo 7 del decreto que exige se respete la li-
bre y leal competencia mercantil, por lo cual los
anuncios no deberan imitar el esquema princi-
pal, el texto, el slogan, la presentacién visual, la
misica o efecto sonoro de otros mensajes publi-
citarios nacionales o extranjeros, cuando la imi-
tacién puede dar lugar a error o confusién. En
este caso Indecopi intervino, pero como ningu-
no tenia la patente de la marca, el caso no pasé
de la regularizacién de ambos.

Este recorrido a través de las transgresiones a
la ley de comunicacién comercial que acabo de
presentarles, tiene el propésito de mostrar el es-
tado en el que se encuentra la publicidad en la

ciudad de Huancayo. Tenemos un marco legal
que no se respeta y no parece haber una institu-
cién que se haga responsable de sancionar este
tipo de vicios.

No hay publicidad sin embeleso

Expositor: Manuel Echegaray

Muchas hemos escuchado hablar del engafio de
la publicidad y muchas veces nos hemos pre-
guntado cuanto de cierto hay en todo eso. En
opinién de Manolo Echegaray, el asunto de la
publicidad, como cualquier tema, tiene un lado
que linda con el engaiio, pues la labor del publi-
cista es modificar la realidad para hacerla mas
agradable. “La realidad tal cual es no es atracti-
va —sefnala—, y los publicistas somos un poquito
los artifices de hacer las cosas diferente”. Sin
embargo, el publicista es solo un profesional
que refleja la realidad en la que vive.

¢Qué diferencia a un publicista de Lima de uno
que no lo es?

El publicista refleja su realidad. Alli esta su
éxito. El problema surge cuando el profesio-
nal quiere reflejar algo que no existe. A veces,
el reflejar eso que no existe le resulta bien. El
problema de la publicidad es que en este mo-

mento sin publicidad no llegas a entender una
serie de temas. Por ejemplo, uno de los prime-
ros avisos publicitarios se dio cuando un comer-
ciante egipcio, que ofrecia una recompensa por
un esclavo que habia fugado, escribié: “Japu el
tejedor dara una recompensa... se puede cobrar
donde Japu, donde se tejen las mas lindas telas”.
Si eso no es publicidad, entonces équé es?

La diferencia en la publicidad est4 en que si el
publicista vive en una ciudad pequena, recibe
el input del lugar pequeno, y su produccién va
a responder a ese perfil.

Se debe esperar, entonces, que un aviso sea di-
ferente dependiendo de la ciudad en la que se
desarrolla.

Claro, porque sino la gente no lo entiende. Ha-
blamos distinto. Cuando estuve en Colombia vi
un titular que decia “matan a viejito por pende-




jo”, v lo que estaban diciendo es que lo habian
matado por “tonto”; un significado opuesto al
que le damos en Lima.

Esta claro que deberia haber publicidad diferen-
ciada. Lo que sucede es que, como en todo, hay
un comtn denominador que es plano y bastante
malo, pero que todos entienden. Esa publicidad
en realidad no funciona; es decir, apela menos
que la otra (la sectorizada) que si apela a lo lo-
cal. Si le hablamos a un arequipefio de la Virgen
de Chapi, de inmediato hacemos conexion; lo
que no ocurre si lo hacemos con un limeno. De-
bemos aceptar que vivimos en pequefios mun-
dos. Ni siquiera la cosmopolita Nueva York es
una unidad, alli viven una serie de comunida-
des que tienen su propio lenguaje, sus propias
concepciones de la vida y al mismo tiempo co-
sas en comun con los demas grupos.

La mejor publicidad es aquella que apela a esas
sensibilidades particulares, a la que no apela la
publicidad estandar.

Este tipo de publicidad, sin embargo, implica
un costo mayor para las empresas que quieren
hacer publicidad a nivel nacional.

Yo creo que la publicidad a nivel nacional es
mediocre. Veamos el caso de los Estados Uni-
dos, cada pueblo tiene su propia publicidad;
incluso las marcas transnacionales han comen-
zado a regionalizar su comunicacion.

Si vamos a la regionalizacién de las agencias,
{quién deberia hacerse cargo de esas agencias?
Deberia ser un profesional local, con gente del
mismo lugar. La publicidad no es ningn miste-
rio, lo tnico que requiere es aprender las reglas
bésicas y luego tener un buen entrenamiento.
En este momento, lo que se necesita es contar
con publicistas en cada region.

Hace algunos anos participé de una experiencia
interesante con el Instituto Boliviano de Publi-
cidad; durante dos anos estuve viajando una se-
mana al mes a Bolivia, alternando con otros dos
publicistas, para hablar de publicidad. Cual-
quiera puede preguntarse “qué sabe un limeno
de la publicidad en Bolivia”, la verdad es que
muy poco; pero nosotros tres conociamos muy
bien de estrategias publicitarias y de eso era de
lo que les habldbamos.

Yo me enorgullezco de tener muchos exalumnos
que ahora tienen sus propias agencias en ciu-
dades fuera de Lima. Ellos estudiaron en Lima
pero luego volvieron a sus ciudades a desarro-
llarse.

Quiere decir que podemos esperar una mayor
descentralizacion de la publicidad

Por supuesto. A medida que se descentralizan
los negocios, la publicidad también lo hace. En
el caso de la publicidad politica, la urgencia por
la descentralizacién es atiin mas evidente, pues




los problemas de cada ciudad son distintos. Si
bien se puede partir de una base comun, es in-
dispensable adecuar el lenguaje a cada regién.

¢(Podemos esperar que la descentralizacion
abone en la calidad del mensaje?

Sin duda. Yo creo que el Pert no tiene una iden-
tidad tnica, y no la tiene porque la cultura esta
en permanente cambio, la cultura peruana es la
suma de todas las culturas que se han desarro-
llado en esta tierra. No podemos hablar tnica-
mente de Chavin o los Incas o Lima, es todo eso
—que vendrian a ser las bases— y mucho mas; ese
mas son los modos de hacer de cada regién, y es
alli precisamente en donde el publicista debe
actuar.

¢{Coémo conciliar esta propuesta de descentrali-
zacion de la publicidad en un mundo cada vez
mas globalizado?

Lo que hay es una globalizacién de las herra-
mientas no de la cultura, y la publicidad se
debe a la cultura. Es por eso que las agencias de-
berian contar con psicélogos, sociélogos, antro-
pologos que interpreten los rasgos culturales de

cada region y evaltien si el mensaje es el apro-
piado para determinada zona. El consumidor no
le presta demasiada atencién a las lineas gene-
rales de la publicidad, pero si al detalle menudo
-si la ropa lavada en el comercial de detergente
se cuelga por el revés, o si el impuesto a cobrar
es el IGV o el IVA, etc-, a esos rasgos que le con-
firman si el emisor del mensaje estad consciente
de lo que dice.

El asunto con la publicidad es que tiene tanta
fuerza que las marcas internacionales todavia
logran que la gente sienta que estd consumiendo
algo importado, lo cual en todas partes genera
un cierto estatus. En el momento en que la pu-
blicidad toca la fibra de la gente y le dice “con-
sume esto que es importado porque es mejor”,
a menos que haya un nacionalismo a ultranza,
siempre va a lograr que el consumidor prefiera
lo importado. En el Pert, recién estamos consi-
derando que lo peruano puede ser mejor.

Lo que la publicidad actual necesita es utili-
zar las herramientas globales para producir un
mensaje con los valores locales.

MESA DE DEBATE: los valores en la comunicacion humana

Los valores humanos en la historia

Expositor: Eduardo Hopkins
PUCP

El trabajo de la critica literaria consiste en ope-
rar con valores, discutir sobre valores. Las obras
literarias los promueven o los cuestionan. Los
lectores consumen valores y los autores escriben
acerca de ellos. En el dmbito de las motivacio-
nes de los personajes, éstos predominantemente
actian impulsados por elecciones valorativas o
compiten por valores.

En la poesia clasica se ha pensado en temas
como la justicia, la relacion entre los hombres y
los dioses, la fe y la piedad, el respeto por la na-
turaleza, asuntos que son tan importantes como
el tema de la verdad y que orientan en la cons-
truccién de conceptos de valor.

En esta tradicion se observa la preocupacién por
diversidad de valores. Para Homero, la fama y
la belleza a través del coraje en tanto signos so-
ciales eran de la mayor importancia en la lliada;
en la Odisea, en cambio, destaca la astucia y la
lealtad. Para Hesiodo el mas alto valor era la jus-
ticia, pues ella protege a la felicidad. El poeta
establece en sus poemas épico-didacticos que lo
que trae la felicidad es el trabajo, pues el trabajo
produce riqueza y de aqui se genera la felicidad.

Se supone que la justicia garantiza que esto se
cumpla. La experiencia personal de Hesiodo (su
hermano lo habia despojado de todas sus pro-
piedades) le habia ensefiado que los jueces se
corrompen y que los testigos se inventan, es por
eso que apela como solucién dltima a dios: Zeus
como garante de la justicia. Isdcrates, orador y
maestro de retdrica, planteaba que lo méas valio-
so en el género humano era el “Logos”: la capa-
cidad de persuadir a otros y de persuadirse a si
mismo. Para Platén la justicia es el bien funda-
mental, pues permite lograr la armonia interior y
la felicidad. Es la sabiduria lo que educa el alma
para alcanzar la armonia interior a través de la
justicia. Entre los tragicos griegos, los valores
predominantes son la justicia, la prudencia, la
libertad, la democracia. En las tragedias se con-
fronta los valores en casos concretos; se expone
cémo se resuelve en cada situacién los proble-
mas de la ética, de la politica y de la justicia.

En el panorama de la discusién teérica, desde la
Antigiiedad hasta el presente, algunas pregun-
tas son constantes: (los valores son universales?,
¢son absolutos?, ¢éson independientes del ser hu-
mano?, ¢{dependen de las circunstancias?
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Sobre el particular, un grupo de piezas como la
Orestiada de Esquilo, plantea un largo proceso
en torno al tema de la justicia, indicando la ne-
cesidad de un cambio en el universo valorati-
vo implicado en ella. Inicialmente, asistimos a
la exposicién del sistema ancestral de que una
muerte violenta exige otra muerte violenta. Aga-
mendn sacrifico a su hija Ifigenia para poder sa-
lir con sus guerreros hacia Troya; diez anos des-
pués regresa al hogar y su mujer lo asesina en
venganza. Si la madre asesina al padre porque
este sacrifico a la hija, luego los hijos tienen que
asesinar a la madre. Es una ley inexorable que
desencadena una justicia mecéanica. En esta mis-
ma trilogia de Esquilo se plantea la necesidad
de acabar con la antigua forma de justicia. Los
dioses disponen la creacién de una institucién
nueva, el Aredpago, donde los jueces discuten
quién es culpable y en qué medida, y se deci-
de de comin acuerdo una sentencia. Se funda
una justicia nueva: la justicia que se basa en el
debate, en el consenso. Asi se cancela la justi-
cia como venganza. René Girard propone que de
esta manera se rompe la cadena interminable de
la violencia.

Para Aristoteles, la felicidad era uno de los va-
lores mas importantes, ya que tiene que ver con
la convivencia social y es parte de la aspiracién
hacia lo trascendente en tanto finalidad huma-
na. El logro de la felicidad requiere sabiduria,
moderacién y prudencia en cada acto de la vida
publica y privada.

En la Antigiiedad clasica la confianza en la légica,
en la racionalidad, en el orden del universo, en
su unidad y su coherencia, exigia que los actos
humanos se desenvolvieran dentro de estos pa-
trones y fueran evaluados de la misma manera.

El cristianismo sostiene valores basados en la
tradicién clésica, pero ejerciendo sobre ellos un
cambio de direccién. Lo principal para el cristia-
nismo es el amor a dios, lo cual implica amor al
préjimo y la esperanza de salvacién por la gra-
cia divina. En el Renacimiento, el humanismo
reafirma la vinculacién con la tradicién clasica
y asume la virtud y la prudencia como valores
fundamentales. Muy pronto, en el mismo siglo
XVI, con el desarrollo de la ciencia, el descu-
brimiento de América, el desarrollo econémico,
etc., surgen grandes dudas frente a los princi-
pios clasicos y cristianos y se fortalecen los con-
ceptos de relatividad respecto a los valores. Par-
ticularmente interesante es la conciencia que se
adquiere en torno a la relatividad cultural como
base de las orientaciones valorativas.

En la modernidad, el valor fundamental es el
progreso. Es la razén lo que permite el progreso
y la igualdad entre los hombres. Con esto vol-
vemos a los temas de trabajo, riqueza, felicidad,
justicia; y retorna la pregunta acerca de quién
garantiza estos valores.

En la visiéon postmoderna, debido al rango de
relatividad predominante, se pone en duda los
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fundamentos para hablar de valores. Sin em-
bargo, en la practica los seres humanos siguen
operando mediante opciones valorativas. Han
surgido preocupaciones en torno a la libertad
de autoexpresién, tolerancia, medio ambiente,
bienestar. En el periodo actual se le ha dado un
relieve interesante a las estadisticas aplicadas a
los criterios valorativos en determinados con-
textos. El valor es objeto de medicién, de céalcu-
lo estadistico; puede ser sometido a comparacio-
nes de acuerdo a variables locales. A las perso-
nas se les consulta sobre lo que entienden por
felicidad o lo que es lo més importante en sus
vidas, y con esa informacién se elabora cuadros
estadisticos que resultan en algunos patrones de
valoracion interesantes. Si se compatibiliza este
método con los sistemas de estudio basados en
la ética y en la filosofia, se puede observar que
no hay mucha discrepancia entre lo que la gen-
te actualmente desea y lo que los teéricos han
ido planteando durante siglos. Lo que cambia
constantemente son las prioridades valorativas
de acuerdo a las circunstancias personales y co-
lectivas.

En la literatura peruana del siglo XX y en la
actual, la discusion valorativa concierne fun-
damentalmente a la justicia social. Se vincula
a esta materia el ideal de solidaridad, respeto e
integracién entre los ciudadanos.

Encuestas de caricter internacional en relacién
a lo que se valora en diferentes paises y grupos
sociales seflalan una suerte de consenso en tor-

no a valores como la democracia, la libertad de
expresion y el respeto por el otro. Todos estos
son temas vinculados a la problemética de la al-
teridad. Como parte de lo otro se incluye a la
naturaleza, de la que los seres humanos son in-
tegrantes y considerados responsables. También
se alude a la presencia de yo, de él y de nosotros
como una especie de triada a tomar en cuenta al
momento de decidir acerca de valores. Lo cual
lleva a considerar la importancia que el didlogo
tiene en la seleccién de los mismos.

En nuestro pais es importante la aspiracién a
la integracién y al respeto por los demaés. Lo in-
dividual y lo comunitario son dos factores que
coexisten y que exigen respetarse mutuamen-
te. En general, las sociedades contemporaneas
comparten estos dos sistemas de valoracion, el
respeto a lo individual y el respeto a lo colectivo.

La historia de las valoraciones humanas lleva a
pensar que debemos aceptar que existen valores
generales o universales, que son asumidos con-
sensualmente; y que, al mismo tiempo, el factor
local influye en la orientacién en lo que concier-
ne a valores.

Tomando en cuenta el universo de la publicidad,
es pertinente detenerse en el aspecto retérico de
esta especialidad. De acuerdo con Aristételes,
la retérica es un método para persuadir. Ante la
posibilidad de la retérica de persuadir tanto de
la verdad como de la falsedad, Aristételes en-
cuentra la solucién en la ética, disciplina que

demanda una sabiduria sobre el mundo y los se-
res humanos que permite conducirse en la vida
con criterio. La retdrica por si sola no garantiza
la buena fe en su uso, todo depende del orador:
si es un hombre sabio probablemente serd capaz
de manejar la retérica con honestidad.

Siendo factores culturales, los valores humanos
son parte de procesos de aprendizaje. Si se quiere
influir en la sociedad no solamente para promo-
cionar un producto, sino también para construir
mejores vinculos entre las personas, es necesario
pensar en qué valores se busca promover.

Las ciencias sociales y el estudio de los valores

Expositora: Catalina Romero

El estudio de los valores en las ciencias sociales
ha ocupado un lugar central tanto en la discu-
sién teérica como en la investigacion. Desde el
punto de vista de la teoria, los valores compar-
tidos son los que permiten hablar de lo social
como sentimiento de identidad comin que va
més alla del individuo. Estos expresan los idea-
les comunes, los fines que se desean colectiva-
mente. Son una combinacién de metas racio-
nales y sentimientos. Los valores suelen ser la
fuente de la cohesién social, la solidaridad y la
integracion que permiten la continuidad de la
sociedad, la estabilidad y el orden. Pero no to-
dos los valores son compartidos por todos. Exis-
te la critica, la oposicidn, la propuesta alternati-
va y la exploracion fuera del consenso que pue-
de ser entendida como parte de ese sentimiento
de identidad comtn, que permite la innovacién
y el cambio, o como amenaza contra el orden

dominante y contra el colectivo. La progresiva
comprensién y ampliacion de un espacio publi-
co donde las diferencias de pareceres y de va-
lores pueden confrontarse argumentativamente,
exponiendo razones, deliberando y reconocien-
do diferencias y puntos de acuerdo es una de
las caracteristicas de las sociedades Modernas y
democréticas.

Desde esta aproximacién al tema de los valores,
ya podemos percibir que lo que interesa a las
ciencias sociales son los valores de colectivos
de personas que viven en sociedades concretas.
Estamos en un campo diferente al de la filosofia
o al de la ética que pueden acercarse a la com-
prensién de los valores como a lo bueno y lo jus-
to en si mismo, a los fines a los que aspira todo
ser humano, por el hecho de serlo, en cualquier
sociedad. En las ciencias sociales se considera
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esa aproximacion, pero se da un paso méas para
entender y explicar el papel de los valores en el
funcionamiento de la sociedad, en el orden y en
el cambio, en la politica y en la economia.

Los valores centrales, compartidos y aceptados
como tales, son transmitidos de generacién en
generacion, en los diferentes procesos de socia-
lizaci6n a través de la educacién temprana e in-
termedia y a lo largo de la vida, en el mundo
laboral, de pares, etc., que se da a través de la
familia, la escuela, la religion, la empresa, los
partidos politicos y los amigos. Estos valores se
mantienen a través de normas eficaces de com-
portamiento sin necesidad de que estén estable-
cidos por leyes o que se haya reflexionado mu-
cho sobre ellos. Son sancionados socialmente y
ejercen coercién sobre el individuo (Durkheim).
Aparentemente, se aceptan de manera “natural”,
cuando todos entienden de qué se esta hablan-
do, atin los que se consideran trasgresores, y mas
aun los que han elaborado una critica reflexio-
nada. Los valores entonces se sustentan en las
costumbres, los ejemplos, las emociones que for-
man parte del sentido comtn de todas las perso-
nas. Forman parte del sentido comtin que puede
resultar lleno de contradicciones con argumen-
tos contradictorios entre si y comportamientos
incoherentes si no se someten a reflexién y de-
bate.

Desde esta visién la estabilidad de los valores en
una sociedad parece incuestionable, y en gran
parte lo es. Pero a la vez, estos valores estan en

permanente cambio y cuestionamiento. Su vi-
gencia se debe generalmente a su legitimidad, es
decir, a su capacidad de demostrar su validez, su
razon de ser, y su eficacia en la vida social. Son
parte de una vida buena, deseable, justa, que
hay razones para valorar colectivamente.

Sin embargo, las revoluciones que se vienen
dando desde hace décadas en la politica, la tec-
nologia, la cultura y la comunicacién como re-
sultado de la tercera ola democrética, la hegemo-
nia de la politica neo liberal, la caida del muro
de Berlin, los nuevos medios de comunicacién
masivos, la apertura de China que entendemos
como el proceso de globalizacién, cambia la no-
cién de territorio y de espacios publicos, y las
maneras de ver el mundo. Este es el terreno de
los valores.

Frente a estos cambios los valores vigentes han
comenzado a ser objeto de permanente discusion
en el ambito publico. Se ha hablado de crisis de
valores, de “anomia” que no es otra cosa que la
falta de normatividad, no sélo de los individuos,
sino del mismo sistema que est4d en proceso de
transformacion. Y estas referencias y preocupa-
ciones por los valores, por los fines de una socie-
dad, por su identidad y futuro, es la que convier-
te nuevamente a este campo en un problema de
estudio y de reflexién para las ciencias sociales.
Junto al terreno del deber ser, aparece el de cémo
hacer y cémo se estd haciendo para resolver las
preguntas colectivas que aparecen en la discu-
si6n publica.
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Quisiera mencionar, mas que analizar, algunos
ejemplos de este tipo de discusiones a propésito
de las cuestiones que surgen en Europa, en Asia,
en Estados Unidos y América Latina, y luego ha-
cer una reflexiéon final sobre la importancia de
los valores en las sociedades y por tanto en las
ciencias sociales.

En un mundo globalizado, Europa se reinventa,
construyendo un Estado interestatal borrando
las fronteras territoriales, una moneda tnica, se
unifica con Europa del Este y empieza a recibir
demandas de inclusién de paises vecinos y de
personas inmigrantes. Y en este contexto se pre-
gunta por su identidad cultural, lo que equivale
a sus valores comunes. Este tema viene sien-
do recurrente como preocupacién en diferentes
ambitos. Desde el religioso, donde la identidad
cristiana es reivindicada como consustancial a
la identidad europea, hasta el politico donde la
secularizacion es lo caracteristico, o espacios
culturales donde la afirmacién del individuo es
muy importante, junto con la centralidad que
tienen valores como la libertad, la biisqueda de
coherencia personal, la tolerancia, entre otros.
Lo importante es que Europa piensa en sus valo-
res y en su identidad cuando se siente desafiada
por otros, tanto en su interior, como en desde
fuera. Conocidas investigaciones y trabajos han
sido producidos a partir de esta interrogante so-
bre la identidad europea, sobre los valores que
los distinguen de otros paises y continentes. La
investigacion sobre Valores Europeos (European
Values Study, 1981, 1990, 1999, 2008) y la de

la Encuesta Mundial de Valores (1980-81, 1990,
1995-96, 2000-2001 y 2005-06) se dirigen a al-
gunos de estos problemas desde una perspecti-
va empirica. Pero el tema esta siendo abordado
desde distintos angulos por la dimensién de los
cambios que estan teniendo lugar.

En el caso de Asia, a raiz del gran desarrollo que
tuvieron alrededor de 1970 y 1997 los paises
llamados los Tigres Asiaticos, —Taiwan, Hong
Kong, Singapur y la Reptblica de Corea— se em-
pez6 a hablar de la importancia de la cultura
asidtica para explicar el crecimiento econ6mi-
co. Desde las tesis weberianas que atribuyeron
al protestantismo la ética necesaria para el de-
sarrollo del capitalismo, se buscaron los valores
asiaticos que habian favorecido dicho desarro-
llo. Lo curioso es que los mismos valores que
habian mantenido durante siglos a estos paises
en el subdesarrollo, repentinamente habian
sido los causantes de la rdpida transformacion.
Y como algunos autores han puesto de relieve,
esos mismos valores fueron incapaces de im-
pedir la crisis que se produjo a los pocos anos
y que todavia no se remonta. Se sefiala como
ejemplo valores como la disciplina y el respeto
a la autoridad, asi como el ahorro y la frugali-
dad, que pueden ser muy importantes en eta-
pas de acumulacién temprana y de inicio de la
industrializacion, pero que no son favorables a
una economia en tiempos de crecimiento en los
que la iniciativa y el riesgo son necesarios. La
discusién de los valores en el caso asiatico se
produjo entonces en momentos de cambio im-

portante, pero desde una perspectiva europea y
americana.

Finalmente, en América Latina ha habido varios
momentos en los que la pregunta por la identi-
dad ha estado presente. En el momento de las
guerras de independencia, donde los espanoles
americanos tuvieron que romper con la identi-
dad ibérica para mirarse como otros. En el siglo
XX, se ha intentado construir visiones comunes
que integraran continentalmente a las comuni-
dades nacionales. En términos politicos y aca-
démicos, el concepto de América Latina es un
ejemplo, asi como el de Iberoamérica, que des-
tacan la historia, el lenguaje y la religion como
elementos compartidos. También estan las vi-
siones regionales dentro del continente, que di-
ferencian a Brasil y al Cono Sur, que a veces se
ven de forma integral, y otras no, por la dimen-
sién de Brasil y su historia y lengua diferentes
de la regién Andina. Aqui se integra otra raiz
cultural que es la de las poblaciones pre hispa-
nicas, que tienen una presencia significativa a
través de la poblacion indigena.

En el Pert, el problema de la identidad nacio-
nal ha expresado la profunda separacién entre
las dos grandes vertientes que podriamos con-
siderar como fundantes: la indigena, que hoy
es recogida por los movimientos indigenas que
recién empiezan a tomar este nombre —a dife-
rencia de lo que ha ocurrido en Ecuador y en
Bolivia— y por una serie de iniciativas en el
campo de la academia, la politica y la cultura

que estan atentas a los valores, las costumbres
y tradiciones vivas en la vida cotidiana de los
distintos pueblos andinos y amazénicos, asi
como en los encuentros y desencuentros que
se producen con otros pueblos de ascendencia
africana y asiatica que también forman parte de
los pueblos asentados por siglos en nuestro te-
rritorio y sociedad. Y la europea, que lleg6 a tra-
vés de Espana primero, luego Inglaterra y otros
paises como hasta la influencia contemporanea
de Norteamérica.

Para terminar, quiero sefialar que en el siglo XXI
la preocupacién por los valores compartidos
por los peruanos surge de preguntas muy di-
versas, que van desde nuestras posibilidades de
aprovechar esta nueva ola de crecimiento eco-
nomico, de lograr la estabilidad politica como
democracia, de lograr ser una sociedad inclu-
yente que acabe con el apartheid informal en
que vivimos y que distancia a los peruanos por
los niveles de desigualdad tan grandes que exis-
ten. Cada una de estas preguntas estd fundada
en valores de lo que consideramos deseable, y
tenemos razones para hacerlo. La prioridad que
demos a cada una de estas preguntas también
estara orientada por valores, entendidos como
lo hace Joas, como sentimientos de adhesion
a los fines que queremos lograr, no de manera
instrumental, sino voluntaria y libre, con ale-
gria y decisién.

Finalmente, diré como todo cientifico social,
que hemos comenzado a abordar un tema que




es “muy complejo”, por lo que necesitamos de
preguntas muy claras y precisas, para poderlo
responder directa y practicamente.
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Sobre el cuerpo femenino en la publicidad

Expositor: Juan Carlos Ubilluz

Cuando se me invit6 a presentar esta ponencia
sobre la necesidad de instaurar valores sociales
en la publicidad, lo primero que me suscité el
tema fue desgano. No se crea que la publicidad
me aburre, por el contario, me interesa mucho.
Ademads de haber escrito hace algunos anos un
articulo titulado “La anti-publicidad de Sprite”
y de seguir las estrategias publicitarias en las
pancartas, la television, el internet y en todas
partes (pues la publicidad esta realmente en to-
das partes), pienso que no se puede compren-
der los cambios del sistema capitalista sin saber
algo de publicidad. Pero abordar la publicidad
desde el punto de vista de la educacién moral,
no me interesa en lo mas minimo. Primero, por-
que estoy convencido de que tratar de ensefar
valores morales a los publicistas es tan ingenuo
como pedirle al diablo que sea bueno. Segundo,
porque mi abordaje a los temas de mi interés
nunca es moral; nunca parto de valores morales
para juzgar las cosas.

Sin embargo, hay razones més profundas para
mi desgano y esta ponencia es un esfuerzo por
explicarmelo teéricamente. Para ello, hablaré
sobre un tema que se ha vuelto controversial
desde que el feminismo hizo su entrada en los
debates sobre los medios de comunicacién: a sa-
ber, la exposicién del cuerpo femenino en la pu-
blicidad. Pero antes de entrar de lleno al tema,
debemos situarlo en un contexto histérico.

Del imperativo moral al imperativo al goce

Durante largo tiempo, el capitalismo estuvo
aliado a una moral burguesa basada en el traba-
jo y el ahorro. El sentido de esta moral —cuyo eje
principal era la ética protestante estudiada por
Max Weber— podria resumirse en el siguiente
lema: “Ahorra hoy y goza después”. De alli que
la imagen que tenian los bohemios y los artistas
del capitalista era la de un padre austero y abu-
rrido, vestido con un traje de tres piezas.

Como contrapunto a este proyecto de civiliza-
cion estaba el proyecto de emancipacién so-
cialista, entre cuyos integrantes uno podia en-
contrar a artistas y a toda clase de bohemios.
{Por qué estos “libre pensadores” —a quienes los
moralistas consideraban amantes del vicio y de
la lujuria— decidieron participar en un proyec-
to politico asociado a la austeridad de la clase
obrera? Entre muchas otras razones, porque al-
gunos de los movimientos socialistas (el trots-
kismo, entre otros) se proponian abiertamente
subvertir esa moral burguesa que se resumia
en tres palabras con p: “Padre, Patria Patron”.
Asi, por ejemplo, en la Francia de los afios 60,
la revolucién no estaba asociada sélo a la idea
de apropiarse de los medios de produccién para
eliminar la plusvalia y la alienacién del trabaja-
dor, sino también a la de desalienar a los indi-
viduos de la moral burguesa para recuperar el
goce sexual perdido. No se puede comprender
realmente el apego al socialismo de los jovenes
de esos afios sin la idea de que el sexo era una
causa contra el sistema capitalista. O mejor, que
hacer la revolucion politica era hacer la revolu-
ci6n sexual.

Ahora bien, que el sexo fuera una causa para
hacer la revolucién socialista es una idea que
empieza a decaer cuando el capitalismo revolu-
ciona sus medios de produccién, hasta adquirir
la forma que Fredric Jameson llama “capitalis-
mo tardio”. Entre los numerosos cambios que se
dan con esta “revolucion” —el paso de la produc-
cién centralizada a la tercerizacion, la disolu-

ci6én de las grandes concentraciones de trabaja-
dores, la destruccién de la estabilidad laboral,
etc.—, el mas relevante para los propésitos de
esta ponencia es el gran incremento en la dispo-
nibilidad del crédito, a saber: préstamos, pagos
en cuotas, tarjetas de crédito, etc.

Después de la reciente crisis financiera resulta
quizas una verdad de Perogrullo que, mediante
este incremento en el crédito, se conminaba a
la gente a consumir las mercancias producidas
en el sistema capitalista. Es asi como se dieron
las condiciones materiales para el despliegue de
una cultura de consumo, en la cual el indivi-
dualismo se separa de los viejos valores burgue-
ses para remplazar el viejo lema “ahorra ahora
y goza después” por el de las tarjetas de crédito:
“Goza ahora y paga después”.

Mediante esta escisién entre la subjetividad
capitalista y la moral burguesa, se presenta un
fenémeno interesante: que el goce se convierte
en un imperativo. Estoy hablando del goce del
consumo, pero también del goce sexual. Si en
la época anterior el goce sexual estaba asocia-
do a la transgresién del capitalismo burgués,
ahora, con el declive de la moral burguesa, el
goce sexual se convierte paradéjicamente en un
mandato implicito del sistema capitalista. En el
psicoanalisis, se llama a este imperativo el su-
peryo. Para Freud, la nocién del superyé esta-
ba asociada a los ideales normativos del padre.
Pero desde Lacan, se sabe que el supery6 es ante
todo el imperativo a gozar: a gozar de los distin-
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tos objetos de consumo, entre ellos, los objetos
sexuales. Por ejemplo, un joven que se deprime
porque no tiene el niimero esperado de conquis-
tas sexuales en un afio, es alguien que experi-
menta la presion del superyd, cuyo mensaje no
es otro que: iGoza!

Si esto les recuerda a un anuncio de Coca Cola
(“Enjoy Coke”), es porque entienden bastante
bien lo que digo; que el discurso de la publi-
cidad es el encargado de llevar al publico el
mensaje de gozar. Lo cual equivale a decir que
el discurso publicitario es el superyé del capita-
lismo tardio. Identificar el superyé con la ética
protestante o la moral burguesa, es no vivir en el
presente, pues, en la actualidad, el superyé no
es otra cosa que el imperativo al consumo.

La exhibicién de la mujer en los medios y la
erronea respuesta del feminismo

A este cambio en la modalidad del superyé6 se
debe la exhibicion del cuerpo en la publicidad.
Exhibicién primero del cuerpo de la mujer y lue-
go del cuerpo del hombre, aunque este en menor
escala. No es ningtn secreto que, en la publici-
dad, la norma es que el hombre es un sujeto y la
mujer un objeto a conseguir. Sin duda, hay ex-
cepciones, pero la excepcién confirma la regla.
Y la regla, en publicidad, no es mas que una es-
trategia publicitaria que funciona. Asi, en los co-
merciales dirigidos al var6n —como en el caso de

las cervezas—, la mercancia que se trata de ven-
der es el falo, el simbolo del poder sexual, y es
a través de la compra del falo-mercancia que el
hombre obtiene al objeto de su deseo, la mujer. Y
en los comerciales dirigidos a la mujer —como en
el caso de los perfumes—, la mercancia es ese je
ne sais quoi que exacerba su sensualidad como
objeto. {Qué es un perfume sino esa X enigmaéti-
ca que ensalza el valor sexual de la mujer?

Es aqui donde entra en escena el feminismo.
El movimiento que a mediados del siglo pasa-
do bregaba por el libre ejercicio de la sexuali-
dad de la mujer, intenta ahora prohibir que se
la coloque en la posicién de objeto sexual. Dos
precisiones. Primero, el feminismo no es uno,
hay muchos feminismos. Si hablo de feminis-
mo para referirme a un tipo de feminismo que
interviene en los medios para impedir que a la
mujer se la identifique con un objeto, es s6lo por
razones de economia textual. Y segundo, este
feminismo no busca prohibir el goce sexual en
si, tan s6lo modos de goce sexual que considera
sexistas. El feminismo entra asi al debate de los
medios de comunicacién con un discurso mo-
ral que sostiene que la mujer no es un objeto
y que el placer entre hombres y mujeres tiene
que ser producto de una negociacién. Y en mi
opiniodn, esa es la peor posicion que puede asu-
mir el feminismo. Porque a fin de cuentas, en el
juego fantasmatico de la seduccién, la mujer es
un objeto.
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A fin de despejar las resonancias machistas de
este argumento, comencemos por sefalar que,
desde la perspectiva psicoanalitica de Jacques
Lacan, la fantasia es una solucién al hecho de
que no hay relacion sexual. A diferencia de los
animales, los seres humanos no tienen un saber
sexual instalado en el cuerpo. Mientras que los
animales se aparejan sin ningtn tipo de instruc-
cion, los hombres y las mujeres se extravian al
acercarse al sexo opuesto, a pesar de la hiper-
presencia de manuales sexuales de diversa in-
dole. A esto responde la enigmatica frase: “No
hay relacién sexual”. Lo cual no quiere decir,
por supuesto, que los hombres y las mujeres no
copulen, sino que no hay ningin saber en el
cuerpo (un instinto) que asegure la cépula. Si
hay mil y un “perversiones” que prescinden de
los genitales del sexo opuesto, es precisamente
porque no hay relacién sexual. Y es por ello que
existe la fantasfa.

La fantasia es un saber imaginario que funciona
como soporte al deseo del sujeto. El psicoana-
lisis considera a la fantasia una entidad para-
dojica. Por un lado, se la considera necesaria:
puesto que no hay relacién sexual, la fantasia
proporciona objetos de deseo concretos. Sin
el gui6én imaginario de la fantasia, el sujeto se
hallaria extraviado en cuanto a su deseo. Para
Kant, el desear un objeto fantaseado en vez del
objeto real (la persona de carne y hueso) era una
perversion. Pero el psicoanalisis descubre que,
sin la fantasia, no se puede desear a la persona

real. La fantasia es, por ejemplo, lo que permite
al hombre erotizar el cuerpo femenino. De ma-
nera que si, durante el acto sexual la fantasia se
desintegra por cualquier motivo, el hombre se
halla frente a una masa de carne poco atractiva.

Por otro lado, el psicoandlisis considera que la
fantasia es muchas veces un obstaculo a la sin-
gularidad del deseo del sujeto. Es por ello que
una de las primeras curas analiticas propuestas
por Lacan es el atravesamiento de la fantasia.
Una fantasia puede inhibir, por ejemplo, el
amor de un hombre por una mujer. Temeroso
del encuentro con lo femenino, el sujeto mas-
culino puede querer aferrarse a su produccién
fantasmatica y a colocar a todas las mujeres en
una serie. Ellas seran entonces sélo los objetos
intercambiables de su fantasia. Es esto lo que
sucede en nuestra época. Sin ordenarlo, sola-
mente sugiriéndolo, los medios de comunica-
ci6n prescriben gozar del cuerpo femenino, pero
prescriben gozar de él como un objeto més de la
serie, es decir, como una mercancia descartable.
Y como efecto de este reforzamiento imagina-
rio de la fantasia masculina en los medios, los
hombres se asientan “comodamente” en ella y
son cada vez menos capaces de relativizarla por
la singularidad del encuentro amoroso.

Las feministas no se equivocan, por tanto, en
que algo anda mal con la representacion de la
mujer en la publicidad. Pero al realizar esta cri-
tica desde la prohibicién a hacer de la mujer un

objeto, ellas se desentienden de la especificidad
de la posicion femenina.

A fin de no dejar esta frase en el enigma, repase-
mos brevemente la posicién femenina de Lacan.
Segun el psicoanalista francés, la mujer que se
encuentra en esta posicién simbdlica se halla es-
cindida.! Por un lado, ella se relaciona al hombre
a través de la fantasia: parte de ser mujer es po-
der jugar a ser objeto de deseo del varén. Por otro
lado, hay un goce propiamente femenino que
estd fuera de esa fantasia, hay un goce que es sélo
de ella. Cuando se dice en el psicoanélisis que la
mujer es no toda, se quiere decir que toda ella
no estd dentro de las orejeras fantasmaéticas. Pero
ese goce femenino que excede a la fantasia care-
ce radicalmente de representacién, y por lo tanto
le es extranio tanto al hombre como a la mujer. Si
la mujer tiende a colocarse en la fantasia mascu-
lina, es precisamente para dar representacién a
lo irrepresentable que habita en si misma. Hay
otras maneras de representar lo irrepresentable
—la mistica, por ejemplo-, pero en el juego de la
seduccién, la mujer debe conceder a ser objeto
de la fantasia, a menos que ella se encuentre en

'Nétese que, asi como la posicién masculina, la posicién
femenina es, para Lacan, una posicién simbdlica, a diferen-
cia una posicién biolégica o empirica. Esto implica que un
hombre puede hallarse en la posiciéon femenina y que una
mujer puede hallarse en la posicién masculina. Aunque, por
supuesto, la mayoria de las mujeres estdn en aquella posi-
cién y la mayoria de los hombres en esta. Es por razones de
“comodidad estadistica” que en estas lineas tiendo a utilizar
de manera intercambiable los términos “mujer” y “posicién
femenina”.

la posicién masculina, en cuyo caso sera su pro-
pia fantasia la que dé la pauta a su pareja, tratese
ya de un hombre o una mujer.

Tres precisiones. Primero, no hay que escan-
dalizarse porque el hombre se relacione con la
mujer mediante su fantasia, pues es sblo a tra-
vés de la fantasia que uno se relaciona sexual-
mente con el otro sexo. Segundo, el psicoanéli-
sis no obliga a una mujer a colocarse en la fan-
tasia del hombre: lo tnico que la obliga es su
disposicién inconsciente a dejarse representar
por una determinada (no cualquier) fantasia. Y
tercero, entrar en una fantasia no significa alie-
narse en ella. De hecho, la apuesta de la mujer
en el amor, es la de encarnar la fantasia mas-
culina para agujerearla desde adentro, es decir,
para irrigarla con la singularidad de su goce y
convertirse asi en “la tnica”. {Qué es lo que la
mujer agujerea mediante esta operacién? De
tener éxito, la serialidad de la fantasia, el con-
siderar al objeto que lo ocupa como un objeto
intercambiable, pero también la fantasia mis-
ma: en el amor, el hombre relativiza su fantasia
para experimentar lo real femenino (no la mujer
de carne y hueso, sino la singularidad en ella
que elude al lenguaje féalico del fantasma). Sin
el amor, el hombre (como dice Lacan) “es burro
con su fantasma”.

Volvamos ahora a la relacion entre el feminismo
y el discurso publicitario. Si la publicidad rea-
liza la operacién de poner a la mujer en el lugar
del objeto, el feminismo no debe cuestionarla,
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pues esta operacion es la base de la sexualidad
y del amor. No puede haber vinculo entre los
sexos sin una fantasia que haga de la mujer el
objeto que representa eso que causa el deseo del
hombre. “T1 eres mi causa” o “T1 eres mi alma”
(el alma entendida como la causa del deseo) es
lo que todo hombre le dice implicita o explici-
tamente a la mujer al “hacerla suya”. Es por ello
que, como veremos més adelante, la critica del
feminismo a la exhibicién del cuerpo femeni-
no debe girar mas bien alrededor de qué tipo de
objeto hace de la mujer la publicidad. Pues hay
una diferencia entre hacer de la mujer el objeto
de una fantasia masculina y hacer de la mujer el
objeto de esta fantasia y algo mds...

Por otra parte, el reparo feminista a que la mu-
jer ocupe la posicién de objeto da cuenta de una
inadvertida valoracién masculina en el seno del
feminismo. A pesar de todos los cambios cultu-
rales en la seduccion, es un hecho que en ella
la mujer no se juega como el hombre. Una mu-
jer puede iniciar una seduccién, ella puede por
ejemplo hablarle a un hombre en un bar y flirtear
con él de manera descarada para luego llevérse-
lo ala cama y no verlo nunca més. Pero es un he-
cho que, de hallarse en la posicién femenina, su
“audacia sexual” consiste en hacerse activamen-
te desear. Es el hacerse causa del deseo del varén
lo que caracteriza a la posicién femenina. Y esta
es una coordenada estructural o simbélica que
persiste a pesar de todos los cambios culturales.
Al criticar a rajatabla que la mujer sea concebida

como un objeto en la publicidad, el feminismo
se desentiende de la posicién femenina y empie-
za a evaluar la liberacién de la mujer desde una
medida masculina.

Finalmente, el feminismo no debe pretender
volver a cubrir el cuerpo femenino expuesto por
la publicidad. ¢{No hay algo extrano en que el
feminismo se asemeje en este punto al discurso
de los viejos padres moralistas? Mas alla de esta
engorrosa similitud, la solucién moralista esta
destinada al fracaso, y esto porque pretende na-
dar contra la corriente de la época. Por buenas y
malas razones (entra las buenas, porque sustrae
al cuerpo del pudor de los viejos moralistas; y
entre las malas, porque responde al hacer del
cuerpo una mercancia), la prohibicién del cuer-
po desnudo se ha debilitado. Al menos en este
punto preciso, esa pinta libertaria que se halla-
ba en los muros franceses de la revuelta estu-
diantil de mayo del 68, me refiero a “Prohibido
prohibir”, es hoy parte intrinseca de la subjeti-
vidad de occidente.

Una posible solucién trunca... y una modesta
propuesta

Entonces, écéomo deberia el discurso feminista
intervenir contra la mercantilizacién del cuerpo
femenino en la publicidad? No quiero respon-
der de manera definitiva a esta pregunta, quiero
solamente esbozar una solucién que someto a
evaluacion de las feministas. Esta solucién es

la siguiente: la apuesta del discurso feminista
debe ser la misma que la apuesta al amor de la
mujer. Si la apuesta al amor consiste en entrar
en la fantasia masculina para subvertirla des-
de adentro, el feminismo debe intentar que el
cuerpo desnudo de la mujer apunte en la pu-
blicidad a algo mas alla de la fantasia. En otras
palabras, en vez de volver a cubrir el cuerpo de
la mujer, el feminismo debe intentar que este
cuerpo agujeree la fantasia para dar cabida a la
singularidad de lo femenino. O para decirlo atin
de otro modo, en vez de frenar los excesos de la
publicidad, el feminismo debe reintroducir en
el cuerpo desnudo de la mujer una feminidad
que exceda la fantasia publicitaria.

Pero exigir esto de la publicidad, es, creo yo, de-
masiado... Se puede decir que el que pide poco
es un loco, pero también es loco el que pide
peras al olmo. En Imdgenes y palabras, Alain
Badiou sostiene que el cine-arte contempora-
neo debe transformar la banalidad del cuerpo
desnudo en un cuerpo desnudo que sugiera sen-
saciones nuevas, o un nuevo vinculo de amor
entre los sexos. Si bien esto puede funcionar en
el arte, debo afnadir que el arte no es publicidad.
Aunque Jameson sugiere en El giro cultural que
la publicidad demuestra a menudo mayor in-
ventiva que las vanguardias, la publicidad no es
un arte. Ella puede ser artistica, creativa inclu-
so, pero nunca arte. Y esto por dos razones muy
precisas: primero, porque el arte, en la acepcién
moderna del término, es irresponsable, es de-

cir, no se hace responsable de una ideologia. De
allf que el artista se esmere en articular algo en
el individuo, o en la sociedad humana, que no
encaja en la ideologia. El valor del arte radica
asi en la exploracion de aquello que esta en los
intersticios de la ideologia, tratese ya de la ideo-
logia capitalista, de la ideologia burguesa o de la
ideologia marxista.

Y volviendo al objeto de esta ponencia, la publi-
cidad, lamentablemente, no puede ser irrespon-
sable; la publicidad puede tener mucha inven-
tiva, pero ella siempre se hace responsable de
la ideologia capitalista. Si en la publicidad no
se ve nunca a los obreros realizando una huel-
ga exitosa mientras toman Coca Cola, no veo
por qué ella se esforzaria, en un comercial de
cerveza, a aludir a lo real femenino que elude a
una férmula fantasmatica que funciona perfec-
tamente bien para las ventas.

Ahora se entiende mejor por qué esta ponencia
me provocaba un desgano terrible. Si la publi-
cidad pudiese sustraerse al discurso capitalista
para ser arte, entonces se podria hablar de la
posibilidad de que la publicidad creara nuevos
valores. Pero puesto que su funcién principal no
es mas que la de hacer un producto deseable,
todo esfuerzo por proponerle una funcién simi-
lar a la del arte es como arar en el mar.

Contra esto se puede argiiir que los movimien-
tos feministas han obtenido ciertos logros en la
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publicidad llevando directamente pedidos o re-
clamos a las empresas privadas, logros que antes
no consiguieron con el Estado. Y esto también
me produce desgano. Porque estos pequeiios “lo-
gros” no han logrado que lo femenino modifique
la 16gica publicitaria sino mas bien que esta 16-
gica incorpore ciertas demandas, a la vez que se
deshace de la fuerza emancipadora de lo feme-
nino.

Comienzo a terminar con dos ejemplos sueltos.
Uno: ciertos grupos feministas han tenido éxi-
to en “cubrir a la mujer” en los comerciales de
cerveza. Pero este éxito se debe a su alianza efi-
mera con ciertos sectores pudorosos del empre-
sariado que desean “cubrir a la mujer”. Y dos:
hay en la actualidad una infinidad de comercia-
les en que la mujer conquista el campo laboral
otrora exclusivo del hombre mientras mantiene
su apariencia y sensualidad femenina... Pero
no hay comerciales donde se sugiera como la
mujer puede alterar con su feminidad la 16gi-
ca masculina del campo laboral. En el primero
caso, el “logro” feminista se halla en funcién de
la restauraciéon conservadora de los viejos va-
lores, y en el segundo, en funcién del sosteni-
miento de una légica en la cual lo femenino no
puede realmente desplegarse.

{Debe entonces el feminismo dejar de exigir cam-
bios a la publicidad? No lo sé. Quizés sus exigen-
cias tengan la virtud de poner coto a la consisten-
cia de la fantasia masculina masificada. Quizas
ellas sélo contribuyan a darle a esta fantasia el
aura magica de lo transgresivo. La evaluaciéon de
este tipo de intervencioén le corresponde, por su-
puesto, a los grupos feministas. Pero si deciden
intervenir, o seguir interviniendo, harian bien en
reconciliar sus demandas con la especificidad
de la posicién femenina; de otro modo acabaran
contribuyendo a confundir el deseo de la mujer
con el deseo de un hombre para su propia vida.

En cualquier caso, lo que si sé, lo que si puedo
decir, es que no es en la publicidad donde las fe-
ministas deben depositar sus esperanzas de que
lo femenino irrumpa en, y modifique, las coor-
denadas masculinas de la cultura. Es mas bien
en el arte —el arte entendido como una verdad
que agujerea un saber cultural anquilosado, o si
se quiere, reificado— donde sus esperanzas daran
mayores frutos. Por ello, si se me permite una
modesta propuesta, los grupos feministas deben
invertir mayores recursos en financiar y publi-
citar a las artistas y escritoras (pero también a
los artistas y escritores) que representan que dan
palabra e imagen a eso, o mejor, a esa, que habita
muda en los intersticios de la cultura.

Comunicacion con valores humanos: una apertura hacia

otras miradas
Expositor: Pablo Espinoza

Nos retane hoy el deseo de alentar un tipo de
actividad publicitaria en nuestro pais que res-
pondiendo a los particulares requerimientos
de su quehacer promueva, a la vez, valores que
contribuyan sustantivamente a mejorar la cali-
dad de vida y de convivencia entre peruanos y
peruanas.

Alfonso Méndez Noguero, profesor en la Uni-
versidad de Malaga, en Espana, sefiala que ha-
blar de la publicidad y de los valores supone
situar el fenémeno publicitario en la esfera de
lo social, de la comunicacién publica. Aunque
el empleo de valores en las estrategias de comu-
nicacién empresarial tiene también una proyec-
cién incuestionable en la esfera del marketing,
la primera dimensiéon -la de la publicidad-,
dice Méndez Noguero, afecta necesariamente a
la esfera del imaginario social. El lugar donde
se forjan los simbolos y las ideas que acabaran
convirtiéndose en la cultura de un pais.

Abrirnos a otras miradas, como titula esta re-
flexi6on, implica una disposicién a la escucha,
al enriquecimiento y la apertura de horizontes
para la comunidad universitaria. Esta actividad
es intrinsicamente un quehacer relacional, refe-

rido a puablicos destinatarios, potenciales com-
pradores, usuarios o consumidores. Hoy estos
puablicos se fragmentan, enfrentan procesos de
cambios, disciernen sus opciones y son cada
vez mas exigentes.

Dada nuestra formacién de comunicadores so-
lemos entrar al complejo mundo de lo social
desde los codigos del lenguaje, de los univer-
sos simbélicos de los pueblos y sus culturas.
Sabemos que dichos cédigos remiten a cosmo-
visiones estéticas, mentalidades y diversos esti-
los de vida; buscamos por tanto estar atentos a
comprender a nuestros publicos en su contexto
y exigirnos la produccién de mensajes relevan-
tes y significativos. Estamos concientes de la
importancia de vincular la comunicacién y la
cultura para comprender los procesos que des-
envuelven en las sociedades contemporéneas.
Ambas dimensiones —comunicacién y cultura—
se reclaman, a la vez que cada una de ellas tiene
una densidad conceptual propia.

Los discursos de la comunicacién publicitaria
son ventanas a través de las cuales accedemos
a esos universos de producto-simbolo moviliza-
dores de anhelos e ilusiones colectivas.
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Asumimos, como universidad, la tarea que nos
corresponde en la formacién de personas y pro-
fesionales llamados a desplegar sus potenciali-
dades en el d&mbito del quehacer publicitario y
sentimos el imperativo ético de contribuir en la
calidad de la publicitaria.

Como docente, en materias vinculadas a la ense-
nanza de la investigaciéon quisiera compartir con
ustedes algunos intereses tematicos de nuestros
alumnos y alumnas cuando llegan a sus tltimos
anos a sus ultimos anos de formacion y se plan-
tean el tema para una posible tesis.

Constato el interés creciente vincular la publici-
dad con la identidad del pais. Suelo encontrar-
me con propuestas investigacién que se pregun-
tan: como la publicidad puede contribuir a esta
creciente revalorizacion de las riquezas histéri-
cas, sociales y culturales en nuestro pais. Tam-
bién se quiere investigar las caracteristicas de lo
que podriamos llamar publicidad regional o de
identidad local. Se cuestiona en el centralismo
en la produccién publicitaria y se preguntan si
lo que sucede en el interior del pais no deberia
verse reflejado en la producciéon de mensajes
que dialogue con la particularidad de sus des-
tinatarios. Por ello, se interesan en estudiar lo
que estd sucediendo en los mercados regionales
y sus publicos.

Otra area de interés es el quehacer publicita-
rio vinculado a causas sociales y al didlogo con
problematicas como la prevencién de la salud y

la seguridad, la proteccién del medio ambiente,
la responsabilidad social y la proteccién de gru-
pos sociales vulnerables.

En didlogo con nuestros estudiantes percibo la
conciencia que tienen de la complejidad de los
publicos y de sus contextos, de lo que eso de-
manda esfuerzos creativos de adaptacién y res-
puestas innovadoras en el campo publicitario.
Finalmente, no son pocos los que desean com-
plementar su formacién en la especialidad pu-
blicitaria con otros campos y disciplinas con el
afan de enriquecer sus criterios y conocimien-
tos para desempenarse en un mundo cada vez
es mas exigente y sumamente competitivo.

Creo que estas “otras miradas” a la publicidad
de quienes se estan formando actualmente para
desempaiiarse en este campo profesional debe-
rian invitarnos a pensar sobre lo que revelan
estas nuevas sensibilidades, su afan de aportar
algo significativo para el pais y su disposicién a
dejarse impactar por los cambios sociales y cul-
turales que hoy marcan a los puablicos. Si la pu-
blicidad es una actividad ptublica somos todos
potencialmente destinatarios de sus mensajes,
ella constituye un aspecto sustancial del proce-
so productivo del pais, su ejercicio entonces re-
clamara la interpelacién ética de instituciones,
como en este caso, la universidad, para dialogar
con sus agentes y creativos.

He querido también compartir con ustedes en
este marco de reflexién sobre valores y comuni-
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cacién publicitaria, lo que hemos venido apren-
diendo en un proyecto de responsabilidad social
que llevamos adelante desde el afio 2005 en el
Departamento Académico de Comunicaciones.
La experiencia nos ha permitido identificar va-
lores muy importantes para grupos concretos de
personas e instituciones en diversas regiones
del pais con quienes nos hemos vinculados.

La experiencia, que denominamos Voluntaradio,
retne a docentes y alumnos en el disefio e im-
plementacién de talleres de formacién dirigidos a
comunicadores radiales, con el propésito de opti-
mizar el uso de este medio con fines educativos,
culturales, pastorales o vinculados al desarrollo.
Se trata de talleres que se implementan en las mis-
mas localidades que los solicitan. Ello nos permite
convivir por varios dias entre docentes, alumnos
y comunicadores locales, en regiones diversas de
nuestro pais. Los grupos de personas con los que
nos hemos encontrado han valorado siempre la
posibilidad de participar en un espacio educativo
cercano a sus necesidades de formacién. Han cues-
tionado, sin embargo, que la relacién con el espa-
cio universitario ha sido casi siempre asimétrica,
vertical y con poca disposicién a la atencién de sus
problematicas particulares.

Al movilizarnos desde Lima y hacerlo desde una
institucién como la universidad somos concien-

tes de que esta es una inercia que dificulta la
comunicacién y calidad de nuestra formacion.

Las singularidades y las problemaéticas a las que
nos hemos enfrentado nos advierten del riesgo
de tener un modelo tnico de disefio de taller.
Es un esfuerzo para nosotros, como académicos
con criterios urbanos, limefios y costefios situar-
nos en otras mentalidades.

Por ello visitamos la zona con anterioridad,
establecemos un tiempo de estudio, de inves-
tigacion de la realidad donde nos tocara traba-
jar. Solemos insistir en que nuestro encuentro
con las comunidades es de mutuo aprendizaje.
Nuestros alumnos valoran la calidad de relacién
personal que pueden lograr dentro de la dina-
mica de los talleres y la incorporan como algo
sumamente valioso para su formacién. La expe-
riencia a todos nos desinstala, nos exige y a la
vez nos renueva como comunicadores y forma-
dores. Nos ayuda, en definitiva, a mirar desde
otros quehaceres desde otros horizontes.

He querido dar esta otra mirada al tema con el
proposito de recordarnos que vale la pena este
esfuerzo de plasmar los valores relevantes para
nuestro pais, y que debemos sentirnos desafia-
dos por esta tarea cuando pensamos la comuni-
cacion publicitaria.

PARA DAR LAS GRACIAS...

Como en cada edicion, el Premio Ardilla de Oro tiene muchas personas
a las que agradecer, partiendo por los propios candidatos, sin cuyas
ganas de hacer una publicidad mejor este premio no tendria sentido. A
Carolina Arredondo, la responsable del Area de Diseno de la Facultad de
Ciencias y Artes de la Comunicacién; Julio Vizcarra, Hans Berninzon,
Krist Landauro, Angel Colunge, los ojos detras de las camaras; Luis
Roncalla, el creador del trofeo.

A nuestros jurados Técnico y Final que ofrecieron su tiempo para
analizar, debatir y votar por las mejores campaiias; a todas las unidades
de la PUCP que hicieron posible la difusién periodistica del Premio, y a
nuestras autoridades universitarias.

Un especial reconocimiento para las colaboradoras cotidianas del
Premio Ardilla de Oro, Elizabeth Ramos, secretaria del Decanato, Vianca
Saavedra y con ellas a todas las secretarias de la Facultad.
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SUMA DE VALORES

Para esta tercera edicién el Premio Ardilla de Oro conté con la decidida
colaboracién de once Unidades de la Pontificia Universidad Catélica del
Perti. Las reuniones de evaluacién y coordinacién que mantuvimos a lo
largo del afio nos permitieron fortalecer nuestro Premio y proponernos
nuevos retos para las préoximas ediciones.
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