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Afilada hogaza

Hecho para San Fermin, es unaviso que va mas alla de informar

sobre los abonos, las fechas, las ganaderias y los toreros. El
diestro Santiago Ambel Posada sefala: “Desde porlamaiana,
unicamente pienso enti”. Si asi empieza como terminara.

® EL COMPLICADO EJERCICIO DE PROCURAR DESARRAIGAR LO QUE TIENE ARRAIGO

Publicidad brava

@ A PUNTA DE SANGRE Y ARENA, LA PUBLICIDAD ANTITAURINA LUCHA CONTRA UNA AFICION

LUIS FELIPE GAMARRA

ohesidounaman-
te de las corridas
de toros. Tampo-
co las critico, pe-
ro los grupos que
combaten lalidia han difundido
a tal punto el brutal ‘back stage’
de las corridas que, sin temor a
equivocarme, la mayoria de per-
SONas que viven con un coso en su
ciudad, posee una vaga sospecha
deloquepasaconelanimal antes
de que el mataor seluzcaen cada
verbnica. La publicidad antitau-
rina no le revela nada novedoso
al espectador, al mostrar al oscu-
ro semental desangriandose so-
brela arena. Porel contrario, sus
camparias solo confirmanlo que
todos sabemos: el macho entraal
compds de una orquesta festivay
se despide entre trompetas fane-
bres. Salpican tanta sangre como
las corridas que tanto critican.
“Las campafias antitaurinas
son tan o mas horrorosas que las
queestan afavordelas corridas”,
explica Jorge Salmoén, experto
en temas de comunicacién. “La
buena publicidad es aquella que
respeta a la persona. No puedes
atacaral publicoal que te diriges,
mostrandole tanta barbarie. Més
equilibrioymenos morbo, no so-
lo porque no sensibilizas sino
que sefaltael respeto”, afiade.

SALVAJEESTRATEGIA
Para Roger Torres Pando, cabeza
de Perti Antitaurino, el fin de tan-
tasangre es sensibilizar ala gen-
te que posee un carifio particular
porlos animales. Considera que
su estrategia ha sido la correc-
ta porque, como fruto de tantos
afios de trabajo, existen muchos
jovenes que se oponen ala mane-
raenlaqueun sectorimportante
de limefios le rinde culto al Se-
fior delos Milagros. No en vano,
reconocidos pensadores, desde
Picasso hasta Hemingway, ad-
miraron el artede pararse frentea
unmamiferode 500kilos. Existe,
sefialan los aficionados, una des-
treza particular para ejecutar la
faena. Un saber sofisticado, pre-
cisoytemplado, de cada miisculo
ycalculo, parasermerecedordela
algarabia sin freno del ptiblico.
Segtn el resultado de unaen-
cuestahecha porel Grupode Opi-
nién Publica de la Universidad
de Lima, el pasado 6 de octubre,
el 83,1% de limefios esta contra
las corridas. William Soberén
Guevara, cabeza del Frente An-
titaurino, sefiala que ese porcen-

TORERUO. Los aficionados a la tauromaquia argumentan que la fiesta brava es un arte.
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Senores matanza. el ultimo afiche
de Peru Antitaurino es diferente a puestas
anteriores. Posee un concepto contundente.
Ataca a la base: los auspiciadores.
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Octubre rojo. Las campafas contra
las corridas utilizan en exceso la sangre.

taje es el producto de los afiches
quelesensenanalosjévenes que
las corridas son una tradicién ob-
soleta.

Sinembargo, para publicistas
como Robby Ralston, tanta sen-
sibilidad se termina al momento
de recibir una invitacién al coso
de Acho. “Las campafias anti-
taurinas son débiles porque se
difunden entre los que ya acep-
taron el mensaje. Paraalcanzara
mas gente deberian verla mane-
ra de comprar espacios mas im-
portantes”, explica Ralston.

Roger Torres estd convenci-
do de que reportajes —tefiidos
de rojo— contra las corridas no
contribuyen a nada. Considera
que la mejor manera de publici-
tar sumensaje es polemizar con
los auspiciadores. A través de un
afiche titulado “Esta matanza es-
ta auspiciada por”, Torres consi-
dera que se critica a la financia-
cién del especticulo. Ralston le
dalarazoén: “No comprendo co-
mo marcas masivas, como un
multicines, apoyen este tipo de
eventos con una carga tan altade
violencia”.

A diferencia de otros afios,
cuando existian multiples auspi-
ciadores, solo dos empresas se
han animado a apoyar este afio
las corridas. Serfa importante
saber de qué manera ser auspi-
ciador del festival de Acho con-
tribuye con la construccién de
una marca. “Deberiamos pre-

ARCHIVO

guntarnos de qué manera una
marca que transmite valores por
lavida,lamoral, la ecologia, lale-
galidad, estd vinculada con un
especticulo tan sangriento. Qué
valoresdifundelaempresaalaso-
ciedad y ver sino se contradicen
al auspiciar este especticulo”,
reflexiona José Luis Canodnico,
creativo de Lowe Pertl. Sin em-
bargo, para los taurinos los va-
lores estan ahiy los tienen muy
claros: arte, belleza, tradiciéon y
argumentan que todo se basaen
respetarlaformade pensardelos
demas.

HIPOCRITA CENSURA

Meses atras, la Oficina Francesa
de Verificacién de la Publicidad
(BVP) censuré la transmision
de un spot contra las corridas. La
pieza, elaborada por el documen-
talista Jerome Lescure parala So-
ciedad Protectora delos Anima-
les (SPA), norecibié el visto bue-
no para su difusién por “danar la
sensibilidad de los espectadores
masjbévenes”. Seginla BVP, las
imdgenes contenian mucha vio-
lencia, asi como términos duros.
El problema, para Lescure, es
que selanzé durantelas corridas
de Bayona, capital francesa dela
tauromaquia.

A pesardelalimitada capaci-
dad demostrada por los comu-
nicadores antitaurinos, en tér-
minos creativos, su estrategia
parece ir madurando. ]

"s_

» Publibreves

AGENDA, LANZAMIENTOS, TENDENCIAS Y MOVIDAS

Ardillae e
Premio Ardilla de Oro
a la Comunicacion
iy de Marca con

v e Valores Humanos
2007 entrd en su Ultima recta. Cinco agencias de
publicidad y una empresa componen la terna final.
El jurado técnico, integrado por 40 estudiantes de
noveno y décimo nivel, al lado de 12 profesores
de la especialidad de comunicaciones, recono-
cieron a “Alacena” (Quérum Nazca S & S), “BCP”
(Leo Burnett), “Carmelina” del Grupo Telefonica
(Pragma DDB), “Miedos” para Saga Falabella,
“Campana social” de Mapfre (Ogilvy), asi como
a Kimberly Clark por su campafia de higiene y
sexualidad femenina en colegios. ¢De quién sera el
premio? Este 27 lo sabran.

Circulo e El Circulo de Creativos del Per
dara que hablar. Supimos por su vicepresidente,
Ricardo Chadwick, DGC de Pragma DDB, que
pronto emitiran una normativa que intente dismi-
nuir el racismo en la publicidad televisiva. Como
iniciativa, existe el interés por parte del circulo de
entrar en contacto con algunas ONG pro derechos
humanos para discutir sobre el tema. Esperemos
que esta propuesta contribuya a que no se pre-
senten mas casos como el que resenamos en
esta pagina, semanas atras, en el que un fiscal de
Huancavelica denuncié a Leo Burnett por racismo,
a partir de un spot para Saga Falabella.

Dragon Perucho
® La semana pasada, res-
catamos al ganador del
Gran Premio a la Eficacia
de la Publicidad 2007, que
concede la Asociacion
Espafola de Anunciantes.
“Be water my friend” para el
modelo X3 de BMW, hecho por la espafiola SCPF,
se llevd la mas alta distincion de la publicidad espa-
fola. Lo que no sabiamos es que el creativo de la
campana resultd ser un peruano: Allan Batievsky
Chlimper, DGC de SCPF, al lado del espafol Carlos
Lanzdn. Radicado desde hace afos en Espana,
Batievsky es un reconocido publicista del Viejo
Continente. En un blog de publicidad, Batievsky se
presenta como economista, ornitélogo, fotdgrafo,
auditor minero y hacker de calculadoras. Como
dirfa Barraza, estamos en todas.

Incongruentes e Falta mas consecuencia.
Campaign for a Commercial Free Childhood (CCFC),
entidad que busca una pantalla menos ofensiva para
la nifiez, afiliada a la Universidad de Harvard, acaba
de tildar de hipderita a Unilever, por su tan celebrada
campafa a favor de la belleza real. Mientras la publi-
cidad de Dove, dice la entidad americana, fomenta
la autoestima de la mujer, los productos Axe la
degradan. En su péagina web (www.commercialfree
childhood.org), la CCFC sefiala que la campana de
Unilever es dafina para los nifios porque engendra
valores equivocados. Si levantan las campanas de
Axe sera una pena para los padres.

Google o Siguen
haciendo negocios.
Google acaba de firmar
un contrato con la con-
sultora esparfola Nielsen para darle a Google TV Ads
informaciéon sobre audiencias televisivas. De esta
forma, Google proporcionara a los anunciantes infor-
macion recogida por decodificadores de television,
para asi obtener un perfil especifico de su audiencia.
La ventaja que propone Google TV Ads es que el
anunciante solo pagara en funcion del impacto que
genera su campafia, es decir, segun el nimero de
personas que ven el anuncio. Mejor imposible.
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Alberto Goachet,
VICEPRESIDENTE DE PRAGMA DDB
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Ya estan aqui

eiscientos millones de
S mensajes de texto en Chi-
na en siete dias. Seis mi-
llones de saludos por celular en
Afio Nuevo en Puerto Rico (una
isla de 3,5 millones de habitan-
tes). Seiscientos millones de can-
ciones bajadas de iTunes en un
afio. Cuarentay cinco mil perso-
nas registradas en Facebook por
dia. Veinte millones de down-
loads del video “Baby Laugh” en
YouTube. Google pagé US$1,6
billones por You Tube. Internet
desplazaalaTV como medio de
mayor consumoenlosjovenesal-
rededor del mundo. ¢Estos datos
nos dicen algo? Las marcas con-
sideran Internet en sus planes o
seguimos siendo ‘incrédulos’ de
suimpactoenlavidadelagentey
del poder para que nuestras mar-
casimpacteny generen ventas.
La campana del jabén Dove
que se lanzd en You Tube tie-
ne més de doce millones de do-
wnloads. Un capitulo del Padre
Maritin de “El especial del hu-

mor” tiene mas de 70.000 baja-
das. En Inglaterra, el 30% del
presupuesto de comunicacién
va a la web. Serd que estamos
‘sincronizados’ con la manera
en que el consumidor se estd ali-
mentando de entretenimiento,

denoticias, de como se relaciona
con sus amigos. El e-mail ya fue.
Hoy es el chat, SMS, Facebook,
Hi5, blogs, juegos on line entre
paises, etc.

Internet ya no es un me-
dio ‘one way’. La gente genera

contenido. Hasta salva marcas
convalecientes, como la resu-
rreccién de Mentos, tras el ex-
perimento con Diet Coke en
You Tube. Internet no es un
reemplazo de los medios tradi-
cionales. Es un complemento,
una extension. Juega en pared
conla TVyel marketing directo.
Intensifica la experiencia. Le da
laoportunidad al consumidor de
interactuar con sumarca. Y has-
ta colabora con ella (un concur-
sode Doritosen EE.UU. generd
13.000 comerciales para salir al
aireen el Super Bowl).

Hace mucho que las marcas
han pasadodeserde ‘exposicién’
aser de ‘experiencia’. Ahora, lle-
g6 el momento de que nuestro
comercial de 30 segundos vaya
mas alld. Gente de todas las eda-
des, en todo el mundo, estd alli,
einteractia de manera intensa.
¢Nuestro plan para el 2008 tiene
esto considerado? Porel costode
un aviso en prensa escrita o por
la mitad del costo de produccion
deunspotde TV, puede llevar tu
marcaaunarelacién interactiva.
Oatucompetencia.

YOU TUBE

¢De verdad crees conocer una
corrida de toros?

Narrado por el musico francés Henri Renaud, el spot resefia lo que
todos sabemos sucede dentro de la arena. Aun asi lo censuraron.

En: http://blogs.elcomercio.com.pe/publicidadymkt/



