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® BEIJING 2008 EN LA MIRA DE AMNISTIA INTERNACIONAL

Deportes extremos

@ RECIENTE CAMPANA CRITICA AL PARTIDO COMUNISTA CHINO POR USAR LOS JUEGOS OLiMPICOS
COMO EXCUSA PARA MANTENER POLITICAS CONTRA LOS DERECHOS LABORALES

LUIS FELIPE GAMARRA

mnistia  Interna-

cional (Al) perte-

nece a las grandes

ligas de anuncian-

es. Sus campafias

televisivas, graficas, de Internet,

etc., han sido reconocidas en mi-

les de concursos, incluyendo el t1l-

timo Festival de Cannes, enelque

sellevaronel oroylaplataenla ca-

tegoriamejor ‘spot’ pordos comer-
ciales contrala penademuerte.

Esta vez, a través de MUW
Saatchi & Saatchi de Eslovaquia,
bajo la batuta de Rasto Michalik,
Al acaba de presentar una trilogia
de graficas en favor del tema que
mejor conoce: derechos huma-
nos. Mediante el uso de brutales
metaforas que se sirven del box,
lalucha grecorromanayeltiro, las
artes hechas por Michalik impri-
men un contenido que ninguna
justaporlapazaspiraatener.

Mientras el mundo se prepa-
raparalas Olimpiadas de Beijing
2008, Amnistia critica al Partido
Comunista Chino por sus poli-
ticas contra los derechos labora-
les. Mediante un informe, acusa
aChinademantener practicasar-
bitrarias, como la detencién pre-
ventiva, el control de los medios,
asi como encarcelar a opositores
yaactivistas pro derechos huma-
nosylaborales. Peor aun, sefiala
que el evento deportivo es una ex-
cusa para “limpiar” a Beijing, pa-
raquela prensa internacional no
logre tomar contacto con ningin
tipodedisidente.

“Los esfuerzos por limpiar la
ciudad suscitan preguntas serias
sobre el compromiso de las auto-
ridades chinas”, sefial6 Catherine
Baber, subdirectora de Amnistia
enlaregi6én Asia-Pacifico.

EL DATO

El Partido Comunista
Chino se ha
comprometido con
el Comité Olimpico
Internacional a mejorar
la situacion de los
derechos humanos
antes de que comiencen
las Olimpiadas.

Amnistia Internacional ha so-
licitado al Comité Olimpico Inter-
nacional (COI) queinterceda an-
telasautoridades chinas por el te-
ma delos derechos humanos. “El
COIno puede querer unas olim-
piadas que estdn contaminadas
con abusos alos derechos huma-
nos; existen familias forzadas a
abandonar sushogares para crear
campos deportivos”, sostuvo Ba-
ber. Sinembargo, el COI contestd
que una organizacién deportiva
no tiene un papel politico.

MUW Saatchi & Saatchi co-
labora ad honérem con este or-
ganismo internacional. Y es que,
paramuchas agencias, se tratade
lo que el sector privado ha titulado
como ética corporativaoresponsa-

AMNISTIA INTERNACIONAL

bilidad social. Yrealizanel mismo CENSURA.
esfuerzoqueleponenalaventade  La publicidad
un producto o servicio, pero esta  de Amnistia
vezenfavordeunacausahumani-  Internacional
taria. Enel Per(, existeunreduci- no ha podido

ser colocada en
ningun rincon
de la China
comunista.

dogrupodeagenciasconesosmis-
mos principios: Pragma DDB, To-
ronja, Ogilvy y Publicidad Causa.
Otras, porun temor de caricter po-
litico, prefieren abstenerse.
Dictaduras, desde Franco has-
taFujimori, hanutilizadola publi-
cidad para vender la sonrisa més
inmaculada de sus lideres. En el
Pert, publicistas como Carlos
Raffo y Daniel Borobio hicieron
lo suyo. La campaiia de Al es un
ejemplodequelapublicidad es ca-
paz de generar y difundir valores
mads constructivos. |
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DESPREVENIDOS
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a Cémo vender

Vaca Hilton. Llega el verano y una vaca al estilo Paris
Hilton sera la tendencia. Una vaca flacucha y light. La
gente no aprecia al ganado vacuno tanto como lo que se
obtiene de ellas. Entonces la Vaca Hilton la venderemos
por partes: Carne dietética o bife light, anticuchos light,
mondonguitos light, jummm! Ademas, la leche viene sin

grasa. Por el contrario, jes dietétical

Marcel Garreaud
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YOU TUBE

Saca tu atdan para rejuvenecer

Sacatun de Calvo rejuvenece su marca. Es el segundo
‘spot’ protagonizado por nifios para el paté de atun.

http://blogselcomercio.com.pe/publicidadymkt/
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AGENDA, LANZAMIENTOS, TENDENCIAS Y MOVIDAS

en noviembre, a la publicidad

ELATLE que discrimina a la mujer, no

podria ser mas auspiciosa. Dos dias atras, la ONG
Demus expuso ante los integrantes de Comision
de Represion de la Competencia Desleal de
Indecopi respecto de las querellas que presentd
contra Unilever (Axe) y Samitex (John Holden), por
considerar que sus ‘spots’ mancillan el honor de
la mujer. En 15 dias, el Indecopi debera emitir un
fallo. Si este verano no vemos ningun bikini en la
pantalla, ya sabra qué organismo tuvo que ver en
ello.

Fem Fatal o La antesala
del préximo concurso Fem TV,
que galardonara con un sapo,

Antibrief o El blog Recontrabrief (http://rec
ontrabrief.blogspot.com) ha comenzado a agitar
la Facultad de Comunicaciones -y la especiali-
dad de Publicidad- de la Pontificia Universidad
Catodlica del Peru. El blog, hecho por alumnos

y ex alumnos, revisa las actividades y critica a
los profesores que no colman, o no colmaron,
sus expectativas. A través de divertidos articu-
los, los anénimos cronistas han implementado
mecanicas para que los visitantes evallen a cada
profesor de la facultad. Presentacion: “Este es
un esfuerzo por compartir aquellas experiencias
que nos hicieron preguntarnos muchas veces:

¢ Qué hacemos estudiando en la Facultad de
Comunicaciones de la Catdlica?”. No nos podran
acusar de no ser democraticos.

Bruce o Lo dijo ‘El
Dragon’. Be Water my
Friend, para el modelo X3 de
BMW, hecho por la espario-
la SCPF, se acaba de llevar
el Gran Premio a la Eficacia
de la Publicidad 2007, que
concede la Asociacion
Espanola de Anunciantes. El ‘spot’, que revive al
maestro del poderoso golpe a solo una pulgada de
su contendor, aconseja que todos debemos aspirar
a ser agua, por su capacidad de adaptacion. SCPF
agregod: no te adaptes a la pista, sé la pista. El ‘spot’
ha sido el mas visto en la Internet. Existen mas

de 30 parodias en You Tube. La campafia habria
elevado las ventas de la todoterreno X3 en 73,1%.
Todo lo que logran cinco dedos de furia.

Nike @ No solo de futbol vive el hombre.
Ademas de mantener sus campafias a favor de
los deportes de masas, Nike ha lanzado un canal
para llegar al publico mas joven de los deportes
alternativos: el skateboard. Para los adictos a la
disciplina, Nike Skateboarding (Nike SB) ha estre-
nado una pelicula titulada “Nothing But The Truth”
(http://www.nike.com/nikeskateboarding/v3.
Reventones en distintas partes del planeta con
skaters. Desmadres con distinguidos bloggers de
las pistas de cemento. Por lo menos alli si podran
competir con Adidas.
, Marketing e £l titulo no es

g nada marketero: “Marketing de
Servicios. Mercado y cliente en
el caso peruano”. La caratula,

anmdog peor. Con el auspicio del Fondo
SR Editorial de la Universidad de
San Marcos, Mario Vildésola
Basay, profesor de la catedra
Ak - : en la Unidad de Posgrado

de la Facultad de Ciencias
Administrativas, se suma al mercado de gurues de
maéarketing. El libro, explica Vildésola, interpreta el
caso nacional, a diferencia del resto de textos que
analizan casos extranjeros. El volumen: 347 pagi-
nas. El costo: 45 soles.
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Para hablarle al TLC

evisando Internet, redes-
Rcubri un viejo concepto

queya creia bastante ma-
nido por los especialistas: “Las
marcas son activos”. Esta frase,
que en su momento determind
el futuro de las marcas, tomara,
amijuicio, una gran relevancia
en los proximos meses, cuan-
do el mercado local perciba los
cambios estimados a partir del
TLC con Estados Unidos y vea-

mos una economia en ebulli-
cién. Un factor clave para que
las empresas aprovechen estas
nuevas oportunidades es el dise-
fio de estrategias que impulsen
la construccién de sus marcas,
a fin de que estas generen valor
y una mayor relacién entre sus
consumidores, para que progre-
sivamente se conviertan en sus
principales activos.

Philip Kotler sefialaba en

sus libros que “una persona ya
no consume un producto, sino
la imagen que tiene de él”. Asi,
el publico gusta y prefiere una
marca por diferentes valores y
motivos, y esa valorizacién es la
opcidén estratégica que una em-
presa debe seguir para lograr
diferenciarse del resto. Los que
tenemos algunos afios en es-
to sabemos que cuando el mer-
cado atraviesa una situacién de
receso, las empresas impulsan
su estrategia de ventas inspira-
dos en el factor precio. Sin em-

bargo, cuando surge un mayor
optimismo en el mercado —un
incremento del poder adquisiti-
vo—los consumidores miden su
eleccién por otros valores.

Por varios afos, la estrategia
quehaprimadoen elmercadolo-
caleslacompetenciade preciosy
las personas han basado su elec-
cién en su capacidad de compra.
Existen empresas que por mu-
chos afios se focalizaron en una
guerra de precios para competir
en el mercado, pero el tiempo ha
pasadoylademanda, en muchas
categorias, ya se mide por otros
factores como sentimientos y
emociones. Ahora, estas em-
presas deben realizar esfuerzos
para desarrollar un portafolio de

marcas que enfrenten estanueva
tendencia.

Con un panorama mas pro-
misorio, las empresas locales
deberan hacer frente a nuevos
retos. Es imprescindible trazar
un plan (basado en el concepto
de comunicaciones integradas
de mérketing) que permita en-
tender a la marca y conocer la
situacién del mercado, a fin de
que la empresa pueda darle to-
doelvalorasumarcaygenerela
percepcién que deseatengan sus
consumidores.

Esto es lo que te pones.

La marca lo es todo, aprende a construirla mejor que nadie.
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