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La mujerbotella

“¢ Qué mujervemos enlapublicidad peruana?”, seleiaenun afiche
elaborado porlasintegrantes del colectivo FemTV enunade sus

® POR UNA PANTALLA MENOS SEXISTA

Mujeres para temer

e EL UNDECIMO CONCURSO FEMTV REVELA QUE LA PANTALLA ESTA MEJORANDO GRACIAS A ELLAS

Luis Felipe
Gamarra

Premio FemTV del publico

FEMTV

KIMBERLY CLARK PERU. El anuncio valora el papel del padre en la crianza
de los pequefios, no solo el de la mujer. Agencia de publicidad Ogilvy.

CLARO. El anuncio denigra con total desparpajo a una
muijer por el hecho de ser fea. Agencia Mayo Draft FCB.

ujer cerveza: ru-
bia, negra o titu-
lar. Noimporta-
ba sieran more-
nas, claras, del-
gadas, turgentes, exuberantes o pe-
quefias. Lomdsimportanteeraque
setratarade mujeres botella. Aquel
biotipo femenino que engendréla
publicidad con el fin de venderese
afrodisiaco con 5° dealcohol. Bac-
kus & Johnston, que maneja Cris-
tal, Pilsen y Cusquefia, era, des-
de la década pasada, una marca
irreemplazable entrelos finalistas
del concurso SapoTV, el antigalar-
dénalapublicidad sexista. Sinem-
bargo, en este undécimo festival
organizado por el colectivo femi-
nista FemTV (Manuela Ramos,
Flora Tristian, Calandria, Milenia
Radioy Demus) Backusdej6deser
protagonista. Enjuniode2007,la
cervecera se propuso nunca mas
ganar un sapo. Y parece que lo ha
logrado.
Allado de los pisqueros, Bac-
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Los chocolates y las
galletas son productos
que estan empezando
a promover antivalores

-como el machismoyla
crueldad entre nifios-
en su publicidad, segin
las integrantes del
colectivo FemTV

kus pusoen practica el c6digo glo-
balde SAB Miller. Con elnombre
de Cédigo de Autorregulacion de
Comunicacién Comercial, Bac-
kuslanz6 14 normativas cuyo fin
es revalorar el papel de la mujer
enlapublicidad cervecera. Elgran
aporte, que representa un recono-
cimiento al concurso, es que Bac-
kus nombré6 como veedora del co-
digoal colectivo FemTV.

“Se estd dandoun cambioa to-
donivel. Nosolo es el caso de Bac-

Premio FemTV del jurado

EL COMERCIO. La abuelita de los coleccionables de Windows Vista
cautivé al jurado. Para ella la edad no fue un problema. Leo Burnett.

LECHE GLORIA. El ama de casa en la cocina. Personaje
infattable en sus comerciales. Publicidad Causa.

kus, habria que reconocer el pa-
peldel Indecopi, que estd siendo
mas sensibleal trato que seleda
alamujer en la publicidad”, se-
fiala Gaby Cevasco, representan-
tede Flora Tristinen FemTVyla
Unica delas cinco delegadas que
esti desde 1988, afioen el que se
lanz6 el concurso por primera
vez. El pasado 21 de noviembre,
Indecopi declar6 fundadala de-
manda que interpuso Demus
contra Samitex (camisas John
Holden) por el anuncio donde
una mujer sorprende a su pareja
y obliga a otras mujeres a fugar
porlaventana. Elfallosancionaa
Samitex con el cese de la publici-
dadyunamultadeuna UIT.

“El sapo intenta demostrar la
visién anacrénica de algunas em-
presas con respecto a la mujer”,
dice Cevasco, convencida del rol
del concurso FemTV en fomentar
una pantalla menos sexista.

Peronotodossonsapos. El con-
curso también entrega el premio

FemTV a aquellas empresas que
no vierten mensajes sexistas.
Este afio, las galardonadas son
Empresa Editora El Comercio
(agencia Leo Burnett) y Kimberly
Clark Peru (agencia Ogilvy). El
jurado estuvo integrado por Ro-
cio Silva Santisteban, Rosa Ma-
ria Bedoya, Miriam Larcoyel dra-
maturgo Eduardo Adrianzén. La
entrega del premio se hizo efecti-
vaayer por lamafana.

ANTIPREMIO

Para Nidia Sanchez, dela ONG
Manuela Ramos, el contenido
del comercial de Claro —agencia
Mayo Draft FCB- se contradice
conlosvalores que intenta trans-
mitirla empresa. “Claroy Gloria
saben que van arecibir el premio
pero, como todas las que ganan
un sapo, dudo que vengan a re-
cibirlo”, concluye Sanchez. Enla
pagina web www.femtv.org es-
tan todos los finalistas delas dos
categorias. Provecho. ]

tantas convocatorias para otorgar el premio-y el antipremio-ala
publicidad sexista. El afiche exige unarepregunta.
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@CUATRO IMPRESCINDIBLES PARA LOS
PUBLICISTAS QUE ACABAN DE EGRESAR

{Quéesloque
busco en un book?

Rhonda Huie,
RECLUTADORA DE LEO BURNETT, NEW YORK

1 Anuncios por supuesto. No busco cuen-

tos pequenos que escribiste en la clase de

comunicacion, o poemas, o tareas de disefio
grafico. No busco fotos bonitas de tus vacacio-
nes o de tu perro. Ni tampoco busco articulos
que escribiste en la revista de tu universidad para
demostrarme tu habilidad de producir bajo una
fecha limite. Yo busco anuncios. Anuncios inteli-
gentes. Anuncios que me hagan salir y probar el
producto. Anuncios que me hacen feliz o triste.
En otras palabras, anuncios que son mejores que

varios trabajos hechos por agencias de publicidad
en un dia cualquiera.

2No me importa si tienes una maestria en
publicidad. O si tienes algun otro titulo. Todo
lo que me importa es que si tu entiendes qué es
interesante de un producto y si puedes tradu-
cirlo en algo que haga que los consumidores se
detengan y piensen: “Mmm, creo que si lo voy a
llevar”. La buena publicidad no tiene que ser linda
o ingeniosa. Tiene que ser inteligente. Y tu tienes
que ser listo para hacer publicidad inteligente,
interesante e irresistible.

MONSES. Huie critica a los jovenes que creen que la
creatividad se demuestra con cuentitos y poemas

3Tu book debe estar formado por veinte o
mas anuncios. Cuatro o cinco campanas
con tres o cuatro anuncios cada una. Incluye
unos cuantos ‘hitazos’ si te parece. Asegurate de
que sea una buena variedad de productos, desde
un cliente grande hasta uno pequefo. Tu book es
la Unica forma que tienen los creativos para medir
tu talento.

4Es la Unica cosa que podra conseguirte

un trabajo en un departamento creativo.
Cuando tu atraviesas la puerta de la agencia
donde trabajo, quiero que me muestres un buen
book. Quiero que tengas trabajo inteligente, inno-
vador y con ‘swing’. Quiero que seas grandioso.
Eso es lo que busco en un book.

Agencia
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Alberto Goachet,
VICEPRESIDENTE DE PRAGMA DDB

-
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El otro pescadito

No, no es el pescadito de Wong. Tampoco se trata de las bolsas
reciclables del supermercado bicolor. Este comercial, hecho
por el DGC Fred & Farid, fue para la firma de Internet Orange.

¢Parecido? Las imagenes nadan solas.

Véalo en http://blogs.elcomercio.com.pe/publicidadymkt/
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El intento niimero 1.000

n1949 Bill Bernbach ydos
E compafieros de trabajo
fundaron la agencia DDB.
Introdujeron —hace casi seis
décadas— una manera distinta
de hacer marketing basada en la
naturaleza humana, respeto al
consumidor y el poder de la crea-
tividad. Bernbach dijo: “Dejemos
dehablarleal consumidoryempe-
cemosaconversar con él paramo-
verloyqueactte”.Y este “poderde
lacreatividad” eslo que mueve al
mundohoy. Yhoymasquenunca
anuestropais. ¢Peroestamosreal-
mente incentivando a nuestros
equipos, a nuestro talento, a ejer-
citar este musculo creativo?
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Enelmundo, DDB promueve
cuatrolibertades. 1) Libertad a te-
ner miedo. 2) Libertad al caos. 3)
Libertad de ser. 4) Libertad a fa-
llar. Y esta tltima es la que mas
me sorprendié: ¢Fallar estd OK?
Lanaturaleza de todo creativo, de
cualquier drea (marketing, finan-
zas, legal, empresarial, y hasta po-
litica), esaventurarsealodescono-
cido. Pero como este territorio de
innovacién no es conocido y debe
evaluarse de otra manera, tiene
quemotivarse conotrasreglas. No
deben serrigidasy castrantes. De-
ben ser reglas que den una direc-
cién peroquenointimiden, ydon-
de los descubrimientos valgan

maés que los resulta- mas ‘strike outs’ ofallas
dosinmediatos. alirabatear.

Tomés Alva Edi- Siestos dos talentos
son descubri6 la bom- que pasaron a la histo-
billa de luz en el intento ria, cada uno dentro de
1.000.Cuandoalguienlere- sudisciplina, le hubieran te-

cuerda que habia cosechado casi
mil intentos fallidos antes de dar
con el filamento de tungsteno,
él contestaba: “No fracasé, solo
descubri 999 maneras de como
no hacer una bombilla”. Una de
lasleyendas del béisbol fue Babe
Ruth. Bati6 todos los récords po-
siblesdejonrones, ytieneacumu-
lados més de 700 en su carrera.
Pero lo que no muchos saben es
que también tenia el récord de

W  UN REGALO, UNA AYUDA

nido miedo a fallar, no hubieran
logrado lo que lograron. No hu-
bieran destacado del resto. Hoy
mds que nunca, en nuestro pafs,
debemos innovar. Y perderle el
miedoa fallar. Y dejar que el sue-
fio de romper paradigmas haga
quelos peruanos sorprendamos
aun mas al mundo. Libertad pa-
ra crear. Libertad para innovar.
Libertad para explorar. Libertad
parafallar. Amén.
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